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hazır mıyız? 


60 YENİ NESİL SİGORTACILIK 
DİUİTALLE DÖNÜŞEN SİGORTACILIK SEKTÖRÜNDE SON GELİŞMELER 


42 KAPAK NAKİTSİZ YAŞAMA HAZIR MIYIZ? 


TÜRKİYE NAKİTSİZ TOPLUM HEDEFİNE YÜRÜRKEN TÜKETİCİ NE DÜŞÜNÜYOR? 


ri 


AĞUSTOS 


2017 
Digital Age 


7111 


o 


ARAŞTIRMA: GUNUMUZDE SANAL 
GERÇEKLİK TEKNOLOJİLERİ ğ 
IPSOS'UN TÜRKİYE'NİN TEKNOLOJİ YOLCULUĞU 
ARAŞTIRMASI SANAL GERÇEKLİK İLE DEVAM EDİYOR 


/2 


ÖZEL DOSYA: DİJİTAL İŞLER 
DİJİTALLEŞMENİN MÜŞTERİ MEMNUNİYETİNE ETKİSİ 


9G 


ÜLKELERİN YAPAY ZEKÂ STRATEJİLERİ 
YAPAY ZEKA KONUSUNDA HANGİ ÜLKE, NE ÜZERİNDE 
ÇALIŞIYOR? 


7 


DUİTAL BAĞIMLILIK YARATAN 
DENEYİMLER 

EKRAN mm ÇÖZÜMÜ CİHAZLARI KALDIRIP 
ATMAK DEĞİL! 


--Yazarlar 


SELİM YÖRÜK CİHAN SALİM 


Yeni bir Silikon Emlak, altın, faiz 
Vadisi alternati- Oo varken girişimlere 
fi(Bölüm 1) yatırım yapmak 


12 14 


— 
2 los: * DIGITALAGE.COM.TR 


AYKUT 


ASLANTAŞ 
Dijital evrimin 
sorunsalları 


16 


DENİZ GÜVEN ERDEM GÖKHAN AHİ 
Cebinde parası AKSAKAL YouTube: En 
olmayan adam 2 Yeni altınlar büyük ikinci 
> arama motoru- 
18 Ti Bölüm 2 
22 


için... 


leri görmek 


i sürpriz 


Sayfalarımızdak 


4l08: 


BLIPP.. 
IMAGE JÜMPS 
TOLIFE! 


AĞUSTOS 2017 KAPAK 
İLLÜSTRASYONU 
KAAN BAĞCI 


behance.net/kaanbagci 


| Ücretsiz 
Blippar 


uygulamasını 
iPhone, iPad 

ya da Android 
cihazınıza indirin. 


/ Blippar 
uygulamasını 


açın ve interaktif 
içerik yüklenirken 
cihazınızı sayfanın 
üzerinde tutun. 


e 
içerik çok 


kısa bir süre 
içinde ekranınızda 
belirecek. Tadını 
çıkarın. :) 


* DIGITALAGE.COM.TR 


24 SÖYLEŞİ 
Yenibiriş 


26 FINTECH 
Türkiye'nin önündeki 
blockchain fırsatı 


28 SÖYLEŞİ 
House of Apps 


30 ETKİNLİK 
Audi Summit 2017 


36 SÖYLEŞİ 
Mobilet 


38 SAĞLIK 


Roche, Medikaynak'la hekimlere 
güncel bilgiler sunuyor 


40 GİRİŞİM 
Trivago: Türk devletiyle 
herhangi bir sorunumuz yok 


80 PAZARLAMA 
Tüm yönleriyle etkinlik 
pazarlaması ve son trendler 


86 TEKNLOJİ 
Yaz sıcağına mobil klima çözümü 


96 KONUK YAZAR 
Kullanıcı deneyimi çağında 


öne çıkan sosyal bilimciler 


98 ETKİNLİK 


Cannes Lions Yaratıcılık 
Festivali'nden geriye kalanlar 


100 OTOMOTİV 
Otomotiv'de elektriğin yükselişi 


102 ARAŞTIRMA 
EY Fintech kullanım endeksi 
2017 


106 TASARIM 


UX Design konusunda dışarıdan 
hizmet almaya karar verdiniz ve.. 


108 DİJİTAL REKLAM 


Bu yazıyı okumak istediğinize 
dair onayınızı alabilir miyiz? 


110 GÜNCEL 

Çevirimiçi kitabı yazarı 
karikatürist M. Kutlukhan Peker 
ile söyleşi 


112 BİLİŞİM HUKUKU 


114 DİJİTAL DÖNÜŞÜM 
E-ticaretin yeni modeli: 
Abonelik modeli 


116 TEKNOSAFARİ 
Teknoloji yancılarıyız... Olmayalım! 


Yıl:10 Sayı:111 AĞUSTOS 2017 
ISSN:1308-2027 


Kapital Medya 
Hizmetleri AŞ 

imtiyaz Sahibi ve 

Genel Yayın Yönetmeni 

Pelin Özkan 
pelinozkan(©kapital.com.tr 


Savaş Önemli 
savasonemli(Okapital.com.tr 


H. Kerem Fındık 
keremfindik(Okapital.com.tr 


Mehmet Aras 
mehmetaras(Dkapital.com.tr 


Burcu Şahin 
burcusahin(Okapital.com.tr 


Sebla Kutsal 
seblakutsal(Dkapital.com.tr 


Selim Yörük 
selimyoruk(&kapital.com.tr 


Levent Kal 
leventkal(dkapital.com.tr 


Kaan Bağcı 
İstavrit Görsel Çözümler 


Aysun Zeren Kangı i 
aysunzeren(Dkapital.com.tr 


Cansu Ersöz 
cansuersoz(Dkapital.com.tr 


Çağla Parlak 
caglaparlak(Dkapital.com.tr 


Merve Katipoğlu 
mervekatipoglu(Dkapital.com.t 


Buket Alpboğan 
buketalpbogan(©kapital.com.tr 


Savaş Seçkinler 
savasseckinler(Dkapital.com.tr 


Aslı Ayar 
asliayar(Dkapital.com.tr 


Serdal Tiftik 
serdaltiftik©kapital.com.tr 


Nispetiye Cad. Akmerkez 

E Blok Kat:6 Etiler-İstanbul 
Tel: (0212) 282 26 40 (Pbx) 
Faks: (0212) 2822632 


www.kapital.com.tr 


APA UNIPRINT 

Basım San. ve Tic. A.Ş. 

Ömerli Mah. Hadımköy-İstanbul Cad. 
No:159 Arnavutköy/İstanbul 

Tel: (0212) 798 28 40 


Süreli yaygın yayın (aylık) 


www.digitalage.com.tr 

twitter.com/di ae 
) afilgit agedergisi 

com/tDigitalageTr/posts 


© EDİTÖR 


Savaş Önemli 
Sorumlu Yazı İşleri 
Müdürü 


Reklam ve 
Advertorial 
indeksi 

Ajans Press 119 
Akbank 75 
Allianz 61 
Axa Sigorta 65 
Denizbank 79 
Hyundai 3 
Mapfre Sigorta 69 
Papillon Digital 27 
Paraşüt 5 
Sahibinden.com 7 
Sharkuteri 23 
TEB 25 
Tink Okulları 21 
Turkcell AK 
Unico Sigorta 71 
Vodafone Öki ve karşısı 
Zubizu 77 


Glo. 


TÜRKİYE'NİN NAKİTSİZ TOPLUM KOŞUSU 


“Nakitsiz yaşam” bugün- 
lerde en çok duyduğu- 
muz kavramlardan biri. 
Getirdiği kolaylıklar 
bakımından özellikle 
kamu ve özel sektörün 
çok sıcak olduğu nakitsiz 
toplum hedefine koşar 
adımlarla giden Türki- 
ye'nin bu yolda çok fazla 
avantajı var. Avrupa'nın 
önde gelen ülkelerinden 
olduğumuz kredi kartı ve 
POS kullanıcı sayısından 
ülke insanının yeni tek- 
nolojilere kolayca adap- 
tasyonuna kadar nakitsiz 
hayat bizim için biçilmiş 
kaftan gibi duruyor. Hal 
böyleyken, “İnsanımız 
nakitsiz yaşam hakkında 
gerçekten ne düşünüyor,” 
diye merak ettik ve bu 
ay Zenna ile bu konuyu 
araştırdık. Araştırmaya 
göre ödemeler konu- 
sunda tüm teknolojik 
yeniliklere açık olan in- 
sanımızın nakitsiz yaşam 
konusunda güven odaklı 
bazı tereddütleri var. Ki 
bence bu sadece bizim 
insanımıza da özgü değil. 


Aslında bu güven soru- 
nu ya da daha doğru bir 
ifade ile dolandırılma 
korkusu ticaret yapma- 
ya başladığı ilk günden 
beri insanın hayatında 
var. Paradan önce ticare- 
tin takas usulü yapıldığı 
devirlerde insanlar eşeği 
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hasta tavuklarla değiş- 
tirmekten korkarlardı. 
Sonrasında altın, gümüş, 
bronz gibi değerli parça- 
lar üretilmeye başlan- 
dıktan sonra bu değerli 
eşyaları evde saklamak 
ya da bunlarla seyahat 
etmek tehlikeli bir hale 
geldi. Keşif Çağı ile geli- 
şen Avrupa ekonomisi ve 
canlanan ticaret hayatı 
akabinde, endüstrinin 
19. yy'da yeni teknoloji 
sayesinde hiç olmadığı 
kadar hızlı bir üretime 
geçmesi daha hızlı, kolay 
ve güvenli bir ödeme ih- 
tiyacını doğurdu. Bu ihti- 
yaç kişiye özel taklit edil- 
mesi zor basılı çeklerle 
karşılandı. Ama burada 
da bir sorun vardı, çekin 
karşılıksız çıkıp çıkma- 
yacağından nasıl emin 
olabilirdiniz? 20. yy. bize 
telefonları getirdi ve bu 
sayede artık bankayı 
arayıp çeki veren kişinin 
mali durumunu kontrol 
etmek mümkün hale gel- 
mişti. Ancak asıl değişim 
50'lerde bilgisayarın ica- 
dı ile geldi. İnsan ve bil- 
gisayar tarafından algıla- 
nan manyetik mürekkep 
sürecin otomatize edil- 
mesinde kullanmaya 
başlandı, ancak 70'lerin 
sonlarında çek dolandı- 
rıcılığı milyon dolarlık 
bir sektör haline geldi. 
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Bilgisayar teknolojile- 
rinde yaşanan gelişmeler 
ile manyetik stripe kart 
dönemi başladı ancak 
bu yeni teknoloji de do- 
landırıcıları durdurmadı 
ve yeni dolandırıcılık 
yöntemleri geliştirdi- 
ler. Bunlardan bazıları; 
skimming yani kart üze- 
rindeki numaraları başka 
bir kart üzerinde taklit 
etmek, “fishing” online 
alışverişte kullanıcının 
dolandırıcı tarafından 
başka bir hesaba yönlen- 
dirilerek kart bilgilerinin 
istenmesi gibi yöntem- 
lerdi. Bunlara karşılık 
olarak gelişen teknoloji 
ile bankalar dolandırı- 
cıların karşısına kartın 
taklit edilmesini önle- 
yen mikroçiplerle, SMS 
bildirim, 3D güvenlik 
gibi yöntemlerle çıktılar. 


Gerçek sorunlar 
için gerçek 
çözümler şart 
Özetle işin evveliyatı da 
gösteriyor ki, içinde öde- 
me olduğunda insanların 
yaşadığı güven problemi 
genlerimize kadar işlemiş 
bir sorun. İnsanlar na- 
kitsiz yaşamın getirdiği 
pratikliği tarih boyunca 
her daim arzu etse de, 
karşılarına çıkan sorun- 
lar kağıt para ya da altın 
gibi fiziksel ödeme araç- 
larının hayatta kalmasını 


sağlamış. Ancak bu durum 
yani nakit nihayetinde 
artık tarih olmak üzere. 
Çünkü nakitsiz yaşamın bu 
seferki oyuncuları dijital 
cüzdanlar, kripto paralar 
gibi gereçler, şimdiye ka- 
darki tüm yöntemlere göre 
daha hızlı, kolay ve güvenli. 
Bu yeni yöntemlerin şu an 
için refah seviyesi yüksek 
ülkelerde yaygınlaşması- 
nın nedeni bu ülkelerdeki 
eğitim kalitesi, internete 
ve bilgi teknolojilerine ko- 
lay erişim, devletin yüksek 
e-dönüşüm oranı. Fakat 
nakitsiz bir toplum hedefi- 
ne ulaşma yolunda bu ola- 
naklardan daha önemli bir 
şey var: O da işin odağına 
insanı koymak. Siz kamu 
ve özel sektör olarak birlikte 
hareket ederek, insanların 
gerçek problemlerini gerçek 
çözümlerle ortadan kaldır- 
mak isterseniz bunu hangi 
araçlarla yaptığınızın bir 
önemi olmayacak. Bu bağ- 
lamda Türkiye'nin nakitsiz 
toplum yolundaki vizyonu 
insanların sorunlarına çö- 
züm bulmak olarak netleş- 
tiği takdirde nakitsiz yaşam 
toplumun geneline yayılacak 
ve Türkiye'de çok hızlı bir 
şekilde hedefine ulaşacak- 
tır. Bir not: Nakitsiz yaşam 
temalı kapak dosyamızın 
görsel çalışmasının hikâye- 
sini bu ay internet sitemizde 


bulabilirsiniz. 
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KAAN'ın yeni modeli 
A1 satışa sunuldu 


>> Başarı'nın akıllı telefon markası KAAN'ın 
5.5 inç ekranlı ilk modeli NL'in ardından, 5 
inç ekranlı yeni modeli A1 pazarda yerini 
aldı. KAAN A1, Android 7.0 Nougat işletim 
sistemi ile piyasaya çıktı ve 949 TL peşin 
fiyatla tüketicilerle buluştu. 


Vodafone 
Türkiye'de üst 
düzey atama 


>> Meltem Şahin, 1 
Ağustos'tan itibaren 


Turkcell'in yeni akıllısı 


Vodafone Tü rkiye | 
T80 görücüye çıktı in Gr 


v Yardımcılığına getirildi. 
| . Şahin, Vodafone'un 
Türkiye'yi uçtan uca 
dijitalleştirme vizyonu doğrultusunda 
yenilikçi endüstriyel ürün ve çözümlerin 
hayata geçirilmesinden sorumlu kurumsal 
pazarlama ve kurumsal satış ekiplerine 
liderlik edecek. 


Turkcell'in yeni akıllı telefonu T80 çift kamerası ile derinlik 
efekti veren etkileyici fotoğraf çekim özelliği sağlarken, 13 MP ön 
kamerası ile de flaşlı özçekim sunuyor 


Turkcell T serisinin en yeni ve en akıllı telefonu T80 görücüye çıktı. T80'in 3D 
fotoğraf çekme özelliği sunan çift arka kamerası ile görüntüler canlı hale geliyor. 
Otomatik netleme, derinlik efekti ve istenen noktaya odaklanma gibi özellikler 
sunan T80'in ön yüzündeki flaşlı 13 megapiksellik kamerası karanlık ortamlarda 
da kolay özçekim imkânı sunuyor. Altın sarısı (gold) ve gri olmak üzere iki farklı 
renk seçeneği ile gelen T80, 7.7 milimetrelik inceliğe sahip. Tarifeye ek 39 TLden 
başlayan fiyatlara satışa sunulan T80'in peşin fiyatı ise bin 299 TL. 


Facebook kullanıcı 
sayılarında son durum 


>> Global dijital ajans We Are Social, Temmuz 
2017 itibariyle Facebook kullanıcı sayılarını 
açıkladı. We Are Social'ın paylaştığı verilere 
göre, Hindistan'da 241 milyon Facebook 
kullanıcısı bulunuyor. İkinci sırada 240 milyon 
kullanıcıyla ABD geliyor. Türkiye ise 56 milyon 
kullanıcıyla 9.cu sırada yer alıyor. 


Dergimizin Temmuz sayısında 73-75 sayfalarında 
yazısına yer verdiğimiz TerraMedusa Secure 
Kurucusu Tamer Şahin'in imzası teknik bir aksaklık 
nedeniyle girmemiştir. Bu aksaklık nedeniyle 
kendisinden ve okurlarımızdan özür dileriz 


Twitter'da emoji kullananların 
yüzde 86'sı 24 yaşından genç 


Twitter'da emoji kullananların 
yüzde 57'si kadın 
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Dünyanın 

en ilham verici şehri 
markalar dünyasına da 
ilham verecek 


Türkiye'nin en büyük marka ve pazarlama etkinliği 

Brand Week İstanbul, dünyanın en ilham veren gurularını, 
profesyonellerini ve yaratıcı beyinlerini, kıtaların 
buluştuğu şehirde bir araya getirmeye devam ediyor. Ken 
Segall, Stefan Sagmeister, Dave Trott, Said Baaghil, 
Daniel Granatta, Sarah Personette, Dr. Morgaine Gaye, 
Anselmo Ramos ve Jeb Blount gibi büyük isimler; marka, 
pazarlama, satış, tasarım ve teknoloji ile ilgili en yeni 
bilgileri Brand Week izleyicisi ile paylaşıyor. 


Brand Week İstanbul, sadece yaratıcılık ve pazarlama ile 
ilgili en son trendlerin konuşulduğu bir platform sunmakla 
kalmıyor. Çeşitli atölye çalışmaları, forumlar, gösterimler, 
konserler, sergiler, deneyim alanları, marka ikonları 
yürüyüşü ve ödül törenleri ile, verimli iş bağlantıları 
oluşturmak için paha biçilemez bir ortam da sunuyor! 


Yılın en ilham verici haftası Brand Week İstanbul'u 
sakın kaçırmayın. 


d 
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YENİ BIR siLiKON 


VADiSi ALTERNATİFİ pörümy) 


2000'li yıllardan bu yana teknoloji, dijitalleşme ve girişim denince akla ilk gelen 
San Francisco “Silikon Vadisi” idi. Bu bölgedeki model, gelişmekte olan diğer tüm 
ülkeler tarafından örnek alındı. Ama artık yeni bir örnek gerekiyor 


In tel'den Apple'a, 


Google'dan Facebook'a dün- 
yayı değiştiren birçok girişim 
ABD'nin San Francisco şehrin- 
deki Silikon Vadisi adı verilen 
bölgeden çıktı. 


Bu bölgenin iş dünyası için 
Alice'in Harikalar Diyarı kadar 
sihirli ve çekici bir yer hale 
gelmesi birçok ülkeyi aynı ba- 
şarıyı tekrarlamak için heye- 
canlandırdı. Peki, bu bölgenin 
sihrini veren neydi? 


Geceden sabaha başarıların 
bölgesi zannedilen Silikon Va- 
disi aslında 2000'li yılların çok 
ötesinde, köklü bir tarihe ve 
deneyime sahip. İkinci Dünya 
Savaşı döneminde Hewlett & 
Packard'ın bu bölgede askeri 
teknolojiler üretmeye baş- 
lamasıyla kaderi çizilmeye 
başlıyor. 


Çoğumuz bilmiyoruz ama İkin- 
ci Dünya Savaşı tam anlamıyla 
kıyasıya bir elektronik tekno- 
loji yarışıydı. Özellikle radar, 
menzil ve isabet performansı 
için ülkeler birbirleriyle inanıl- 
maz bir çekişme içindeydi. Bu 
nedenle ABD hükümeti yarışta 
bir adım öne geçebilmek için 
Silikon Vadisi'ne çok ciddi ya- 
tırımlar yaptı. 


Vadi'nin tohumunu Stanford 
Üniversitesi profesörü Frede- 
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SELİM YÖRÜK 
twitter.com/anafikir 


rick Terman atmıştı. Vadinin 
ilk girişimi olan Hewlett & 
Packard'ı kurmaları için ö$- 
rencileri William Hewlett ve 
David Packard'ı yüreklendi- 
ren kişiydi (1939). Bu basit bir 
“öğretmenin öğrencisini gaza 
getirmesi” olayından çok daha 
derin ve stratejik bir temele 
dayanıyordu. 


Terman'ın mükemmel işleyen 
bir stratejisi vardı: 


* Mümkün olan tüm askeri da- 
nışmanlık kurullarına Stanford 
Üniversitesi'nden bir profesö- 
rü temsilci olarak yerleştir ve 
askeriyenin (yani müşterinin) 
ihtiyaçlarını birinci elden anla. 


* Danışmanlık kurulunda bah- 
sedilen ihtiyaçlar ve olası çö- 
zümler ile üniversiteye dön ve 
öğrencilere prototip hazırlat. 


* Eğer müşteri (askeriye) pro- 
totipi sevdiyse, öğrencileri fir- 
ma kurmaları için heveslendir 
ve seri üretimi başlat. 


* Kurulan yeni şirkete üniversi- 
te içinde bir ofis ver ve şirketin 
yönetim kuruluna üniversite- 
den bir danışman koy. 


Bu strateji sayesinde Vadi, 
İkinci Dünya Savaşı sonrası ve 
soğuk savaş döneminin sonu- 
na kadar inanılmaz bir inovas- 
yon ve girişimcilik merkezine 
dönüştü. Bu strateji, bugünün 


müşteri ihtiyacına dayanan 
“Customer Development” ve 
“Design Thinking” adı verilen 
ve başarılı girişimler yarata- 
bilmenin anahtarları olduğu 
düşünülen ürün geliştirme sü- 
reçlerine de temel oluşturdu. 


Stanford 
Üniversitesi, 
Vadinin 
gidişatını 
değiştiriyor 

Soğuk Savaş döneminin sonu- 
na kadar, öncelikli motivas- 
yonu ülkenin düşmanlarına 
karşı üstün bir avantaja sahip 
olması için, dijital teknolojinin 
fiziksel yapıtaşlarını üreten 
firmaların doğurulduğu bir yer 
olan Vadi'nin “savaş” sonrası 
kaderini yine Stanford Üniver- 
sitesi değiştiriyor. 
Üniversitedeki profesörler, 
ABD hükümetinin savaş için 
bölgeye ve ekosistemine yap- 
tığı elektronik ve dijital ağırlıklı 
yatırımın, savaş sona erdikten 
sonraki dönemde işe yaramaz 
bir hale dönüşeceği tehlikesini 
erken fark ediyor ve akıllı bir 
strateji ile öğrencilerini bu kez 
halkın teknolojik ihtiyaçlarını 
karşılayacak firmalar kurma- 
ya yönlendirmeye başlıyor. 
Bununla da yetinmiyorlar, ö$- 
rencilerine bu firmaları milyon 
dolarlık değerlemelere ulaştı- 
racak pazarlama ve algı yö- 
netimi taktiklerini öğretmeye 
başlıyorlar. 


Tam burada, toplumun istek ve 


arzularının nasıl manipüle edi- 
lebileceğinin şeytani formülü- 
nü üretmiş, “The Engineering 
of Consent”in yazarı, Sigmund 
Freud'un yeğeni, kitle yöneti- 
mi, ikna ve modern pazarla- 
manın babası sayılan Edward 
Bernays'den bahsetmek gere- 
kiyor ama başka zamana. 


Stanford Üniversitesi profe- 
sörlerinin verdiği bu stratejik 
karardan sonra, Vadi'nin yeni 
müşterisi hükümet değil, pa- 
rasını katlamak isteyen yatı- 
rımcılar oluyor. 


Vadi, mikroçipleri “kişisel bil- 
gisayar” kavramıyla paketle- 
yip halka satabilen kahramanı 
Steve Jobsile tanışıyor ve 5 yıl 
içinde sıfırdan 1,3 milyar dolar 
değerlemeye ulaştıktan son- 
ra halka açılan Apple isimli bir 
firma doğuyor. Bu inanılmaz 
başarı, yatırımcıların iştahını 
kabartıyor. 


İnternetin yaygınlaşmasıyla 
birlikte Vadi'deki yatırımcı sa- 
yısı ve hacmi katlanarak bü- 
yüyor. Çok kısa sürede büyük 
değerlemelere ulaşan .com 
firmaları görmeye başlıyoruz. 
Ardından birçoğumuzun bildi- 
8i “com balonu”nun patlayışı 
ve sonra da bugünlere kadar 
geliyoruz. 


Bu yazıda Silikon Vadisi'nin ba- 
şarısının bilinmeyen yönlerinin 
altını çizmeye çalıştım. Gelecek 
ayki yazıda Silikon Vadisi'nde 
neden sonun başlangıcına ge- 
lindiğini ve alternatif modelleri 
işlemeye çalışacağım. 


UÇMAYA BAŞLADIK, 
SENİN HABERİN YOK MU? 


Türkiye'nin hem yaratıcılığı hem de 'etki'yi değerlendiren 
tek yarışması Felis'e başvurular başladı. 


Felis'e sen de katıl, bu heyecanı kaçırma! 
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EMLAK, ALTIN, FAiZ VARKEN 


GİRİŞİMLERE YATIRIM YAPMAK... 


Türkiye'de teknolojiyi kaldıraç olarak kullanan girişimlerin, girişimcilerin yeteri kadar destek, 
yatırım almadığından dert yakınılır yıllardır. Son dönemlerde, aslında bu şikâyete de çözüm olma 
gayesiyle de onlarca yeni 'start-up fonu' kurma çabası görüyoruz, her biri belli hedef ve iddialar 
ile yatırım toplamaya çalışıyor. İşte fon kurmaya çalışanlardan da ilk cümledeki şikâyet bolca 
duyulmaya başlandı: “Yerli yatırımcı bu işlerden anlamıyor veya ilgisiz!” 


Nasıl olmasın ki? Ül- 


kemizde girişimcilik kültürü- 
nün başarı hikâyelerini diji- 
talleşme öncesi evrede pek 
izleyemedik, böyle bir kültür 
oluşmadı. Dijitalleşen son 20 
yılda da dijital dışı kaç tane 
başarı hikâyesi medyada yer 
buluyor! Bir spor salonu ve si- 
nema salonu zinciri nasıl başa- 
rıyla markalaştıysa ülkemizde, 
dijital dışında farklı alanlarda 
böyle pek çok projenin sadece 
ilk kurulduğu coğrafi, dar böl- 
gesinde değil, büyük alana ya- 
yıldığının okunur, duyulur ol- 
ması gerekiyor ki, yatırımcılar 
ülkede her türlü girişimciliği 
desteklemeye aşina olsunlar. 
Üstelik kim bu girişimcilere, 
fonlara para koyacak, bunu iyi 
modellemek lazım. Türkiye'de 
gerçekten kısıtlı bir sermaye 
birikimi var. Bireysel emeklilik 
zorunlu olup, yüzde 25 devlet 
katkısı verilmesiyle buradaki 
fonların bazılarınım hisse se- 
netlerine yatırım yapmasına 
rağmen yıllardır Borsa İstan- 
bul'da el değiştiren hisselerin 
üçte biri yerlilerin elinde. Tür- 
kiye'nin en büyük grubu Koç 
Holding'in toplam hisselerinin 
yüzde 22'si Borsa İstanbul'da 
işlem görüyor, bu yüzde 22'nin 
de yüzde 86'sını yabancılar 
elinde tutuyor (bu yazı yazıl- 
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Ç twitter.com/cihansalim 


dığı tarihte). Koç için yüzde 86, 
Sabancı Holding için yüzde 72 
olan bu oran borsa genelinde 
yüzde 65, yani yerel faaliyet 
gösteren şirketlerimizin bile 
kâğıtlarını almak, saklamakta 
sıkıntısı olan bir ekonomiyiz, 
ülkeyiz. 


Bireysel, kurumsal, nitelikli, vb. 
yatırımcıların getiri beklentisi 
de yüksek. Çünkü Türkiye'de 
enflasyon yüksek, üstelik alter- 
natif yatırım araçlarında cezbe- 
dici getiriler var. Son 5 yılda Do- 
lartEuro sepeti yüzde 84, altın 
ve Hazine tahvili, mevduat faizi 
yaklaşık yüzde 50 kazandırmış. 
Altın 10 yılda ise tam yüzde 410 
getiri sağlamış. Herkesin emlak 
hayali kurduğu ülkede, son 5 
yılda konut fiyatları yüzde 91 
artmış, kira gelirleri de yüzde 
44. Konutu olup kira geliri elde 
edenin son 5 yılda yüzde 130'un 
üstünde getirisi var! Bunlar sa- 
dece bireysel amatör yatırımcı- 
ları ilgilendirmiyor, holdingler 
bile emlaktaki getirilerden et- 
kilenip arsa toplar oldu. 


Yatırımcıların 
projelerine 
inanmaya 
devam etmeleri 


lazım 
Bu noktada karşılaştırmayı 


tabii ki tohum, melek yatırım 
değil, bu yatırımları alıp VC ve 
erken aşama yatırımları bek- 
leyen girişimler ve bu tip giri- 
şimlere yatırım yapan fonların 
getirileri ile karşılaştırıyorum. 
10 projeye birer milyon TL ko- 
yan, 10 milyon TL'si 5 yıl sonra 
toplamda 23 milyon TL eden 
1-3 başarılı şirketi olmayan 
birinin, “emlak veya altına ya- 
tırım yapsaymışım' dememesi 
ne kadar mümkün. Maalesef 
böyle, çünkü girişimcilerin her 
alanda sürpriz başarılarını iz- 
leye izleye büyümüş bir ülke 
değiliz, kazanç deyince hemen 
alternatiflerle karşılaştırıyoruz. 


Üstelik artık birkaç yıllık gi- 
rişimler kârlılık konusunda 
gerçekçi ümit vermiyorsa, VC 
yatırımcısının pembe gözlüğü 
2 seneden fazlasını görmüyor, 
o start-up'ın değeri katlanarak 
büyümeye devam etmiyor. 


Küçük, orta ölçekli kaynakları 
geçtik, holdinglere geldik. Bu- 
gün birkaç yüz milyon TL'nin 
üstü ciro yapan pek çok grup 
var, fakat bir holdingin iş dün- 
yasınca kabul gören verimli yö- 
netiliş tarzı temel sektörlerine 
odaklı kalıp burada rekabete 
üstün gelip kârını yükseltme- 
sidir. Üstelik yönetim kurul- 
ları, aile üyelerinin çok fazla 
projeye bölünmemesi gerekir, 
zaten kurul veya aile küçükse 
teknoloji start-up'ları, hali- 
hazırda holdingin bin 500 kişi 
çalıştıran A şirketinden zaman 
ve ilgi çalıyor gibi algılanacak- 


tır. Üstelik o holdingin 100 mil- 
yon TL değerde şirketi varken, 
start-up fonuna 250 bin koyup 
2 milyon elde etmesi de büyük 
motivasyon kaynağı olmuyor. 
Bu nedenle de aslında büyük 
holdinglere, mevcut sektör- 
leriyle sinerji yaratabilecek, 
mevcut işlerinde üstünlük veya 
ekosistem etkisi yaratacak gi- 
rişimleri yatırım için sunmak 
gerekiyor. 


Sonuncu olmasa da en kritik 
nedenlerden biri de likidite 
problemi. Dünyada da start- 
up'a yatırılan para istenildiği 
zaman az zarar veya gelecek- 
teki hızlı büyümeden feragat 
ederek nakde çevrilemiyor, 
ama ülkemizde bu daha ciddi 
bir risk, zira mali piyasalarımız 
çok oynak. Döviz veya faizlerde 
büyük harekete birkaç gün ce- 
vap veremezseniz birkaç yıllık 
olumsuz etkiler yaşayabiliyor- 
sunuz. Lafın kısası, girişimci 
ve fonlarımızın, “Yatırımcılar 
teknolojiyi sevmiyorlar” sanıp 
küsmemek, “riski, yeniyi sevmi- 
yorlar” deyip projelerine inan- 
maya devam etmeleri lazım... 
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MARKALARINI UÇURAN 
REKLAMVERENLER BURAYA! 


DÖNÜŞTÜREN PAZARLAMA ETKİSİ 


Bu yıl da Felis'te reklamveren için özel bir bölüm var: 
Dönüştüren Pazarlama Etkisi. Oldukları pazarı yeniden şekillendiren, tüketicinin 
davranışlarını değiştiren, kuralları baştan belirleyen pazarlama stratejilerini 
değerlendiriyoruz. Katılımsa yalnızca reklamverenlerin başvurusuna açık. 


Tüm profesyonelleri bekliyoruz. 
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DiJITAL 
EVRIMIN 


SORUNSALLARI 


Gerçek şu ki, bir teknoloji ancak ona güç sağlayan girdiler ölçüsünde 
başarılıdır. En iyi programatik çözümünde dahi eğer kalitesiz bir medya 
kullanırsanız, sonuçlar da bu kalitesizliği yansıtacaktır. Tam tersine, eğer 
sisteme yüksek kalite bir medya yüklenirse; sonuçlar dijital pazarlama ve 
programatik satın almanın gücünü kavramış en akıllı reklamverenlerin de 
zaten gördükleri gibi çok daha tatmin edici olacaktır 


AYKUT ASLANTAŞ 
twitter.com/aykut aslantas 


K 


Dijitalleşmenin 
karmaşık sürecini yaşayan her 
sektör gibi, görünüşe bakılırsa 
dijital medya sektörü de başa 
çıkması gereken birtakım bü- 
yüme sancıları çekiyor. 


Marka güvenliği üzerine ya- 
şanılan bazı sorunlar, içerik 
kalitesi ve otomasyon süreci 
arasında kafa karışıklığı yaşa- 
nan bir ortam yaratıyor. Ge- 
lişim elbette mümkün ve bu 
aslında teknolojinin de yar- 
dım edebileceği bir şey, fakat 
programatik pazarlama işi de 
bu anlamda destekleyici olarak 
görünüyor; programatik satın 
alma için basitçe medya pazar- 
lamanın ve reklam kampanya- 
ları tesliminin otomasyonu 
olarak düşünebiliriz. 


Tüm sektörler bu teknolojik 
evrim sürecinden geçmekteler; 
bu sebeple de her geçen gün 
pazarlamayı daha iyi, daha hızlı 
ve daha verimli hale getirmeyi 
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amaçlayan yeni dijital araçlar 
ortaya çıkıyor. 


Gerçek şu ki, bir teknoloji an- 
cak ona güç sağlayan girdiler 
ölçüsünde başarılıdır. En iyi 
programatik çözümünde dahi 
eğer kalitesiz bir medya kulla- 
nırsanız, sonuçlar da bu kalite- 
sizliği yansıtacaktır. Tam tersi- 
ne, eğer sisteme yüksek kalite 
bir medya yüklenirse; sonuçlar 
dijital pazarlama ve programa- 
tik satın almanın gücünü kavra- 
mış en akıllı reklamverenlerin 
de zaten gördükleri gibi çok 
daha tatmin edici olacaktır. 


Bu sisteme erkenden geçen bü- 
yük şirketler, dijital pazarlama 
ve programatik becerilerine 
ciddi ölçüde yatırım yapmanın 
değerinin çoktandır farkında- 
lar. Gel gelelim, programatik 
satın almadan faydalananlar 
yalnızca büyük pazarlama 
şirketleri değil; aynı zamanda 
programatik video reklamların- 
daki giriş ücretini azalttığı daha 


küçük ölçekli firmalar da bunu 
kullanıyor. 


İçerik, marka 
güvenliği ve 
şeffaflığını 
destekleyen 
standart ve 
normlarda 


buluşmak 

Söz konusu avantajlardan her- 
kesin faydalanabilmesi için, 
içeriğin önemini ve teknolojiyi 
teşvik eden medyanın kalitesi 
konusunu kavramaya daha 
fazla çaba harcamak gerekiyor. 
Finansal pazarlama gibi diğer 
birtakım sektörlerde, oluş- 
turulan ve bağlı kalınan net 
standartlar mevcuttur; fakat 
mutabık olunan norm, stan- 
dart ve kurallar bulunmuyorsa, 
medyanın dijitalleşme süreci 
tutarsızlık ve belirsizliklerden 
olumsuz etkilenecektir. 


Sektör genelinde içeriğe dair, 
marka güvenliği ve şeffaflığını 
destekleyen standart ve norm- 
larda buluşmamız gerekiyor. 
Şeffaflığa, ortak standartlar ve 
ölçülere dayalı açık, işbirlikçi 
bir ekosistem tüm üyelerinin 


-reklamverenler, medya sa- 
hipleri ya da teknoloji şirket- 
leri- kendileri için uygun olanı 
anlamalarına olanak sağlaya- 
caktır. Tüm platformlara yöne- 
lik ortak ölçüm standartları, so- 
nuçların karşılaştırılabilmesine 
imkân verecektir. Bu ölçüler sa- 
dece bireysel katılımcılar tara- 
fından değil, sektör tarafından 
da kolektif olarak tanımlanmalı 
ve herkes bu standartlara bağlı 
kalmalıdır. Bunlar müşteri ge- 
reksinimlerine göre ayarlan- 
malı, ekosistem kapsamında 
ölçülebilir nitelikte olmalıdır. 


Bizler sektör olarak, bunları 
gerçekleştirmek üzere bir araya 
gelmeliyiz. Çünkü ne yaparsak 
yapalım, dijital pazarlama ve 
programatik reklam pazarı aynı 
hızda devam ediyor; bu durum 
da bu alanlara güç kazandıran 
işlenmemiş içeriğin kalitesin- 
den emin olmamızı, hâlihazır- 
da ulaşmış olduğumuz gelecek 
açısından fazlasıyla önemli 
hale getiriyor. 


Felis Ödülleri'nde yeni bir bölüm: 


VERİNİN YARATICI KULLANIMI 


Türkiye'nin hem yaratıcılığı hem de 'etki'yi değerlendiren tek yarışması 
Felis'e yeni bir bölüm daha ekleniyor: Verinin Yaratıcı Kullanımı. Bu bölüm, 
ajansların yanı sıra reklamverenlerin ve teknoloji şirketlerinin de 

başvurusuna açık olacak. 
İş örneklerini hazırlamaya bir an önce başla, Felis'e katıl, 
bu büyük heyecanı kaçırma! 


— 


FELİS. 


ÖDÜLLERİ 


www.felisodulleri.com 


İl i v. v3 Me a i © 
fe ve 7 m 
5 Me 
Medya Ana Sponsorları Platform Üyeleri 


HABER Pr 2 
TURK | Bloomberg(7) 4” MINDsHARE “bp vizem 
m istanbul 


© KÖŞE YAZARLARI 


CEBİNDE parası 


OLMAYAN ADAM-e 


“Deniz bunu yazmıştın, artık konu bulamamaya başladın' demeyin lütfen. Bu 
başlığı yazalı tam 2 yıl olmuş ama bu ayın kapak konusunu öğrenince yeni 
tecrübelerimle serinin devamını yazmak istedim 


2 7 
Singapur: taşınalı 
yaklaşık 70 gün oldu, uçağa 
atlayıp geldiğim zamanı hatır- 
lıyorum. En çok düşündüğüm 
şey para işlerini nasıl yöne- 
teceğimdi. Yanıma biraz dolar 
almıştım ve tabii ki Singapur 
dolarına dönmem gerekiyor- 
du. Ayrıca kısa zaman içinde 
yapmam gereken ödemeleri 
nasıl yapacağımı düşünüyor- 
dum. Hikâyenin gerisi şöyle; 


e Havalimanında güven- 
mediğim bir kur üzerinden 
elimdeki dolarları yerel para 
cinsine çevirdim. Daha önce 
Türkiye'den alabilirdim ama 
koşturma içinde ciddi para 
kaybettim. 


e Şanslıydım çünkü bankada 
çalışmanın faydası olarak 
hesap ve kartlarım hemen 
hazırdı ama havalimanından 
eve gidene kadar paraya ih- 
tiyacım vardı. Singapur'un 
güzelliği şu; Uber ve Grab dı- 
şında tüm taksiler de zaten 
kredi kartı kabul ediyor hatta 
Alipay, Samsung Pay ve OR ile 
ödeme mümkün. Elimi cebim- 
deki nakit paraya sürmeme 
gerek kalmadı. 


e Ülkede tüm e-ticaret im- 
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DENİZ GÜVEN 
twitter.com/denizguven 


kânları var ama güzel olan 
ne biliyor musunuz? Taksi- 
ye bindiğim an UberEats'ın 
bana “Deniz hoş geldin. Eve 
gidiyorsun, eğer aksam ye- 
meğini yemediysen eve varış 
zamanına uygun olarak şu 
yemekleri sipariş edebilirsin.” 
demesi. Size bunun ne kadar 
önemli olduğunu ifade et- 
mekte zorlanıyorum. Havali- 
manından eve aç giden birine 
eve varır varmaz şu yemekler- 
den hangisi hazır olsun diyen 
bir yapı benim için gerçek ve 
insani bir ilişkidir. 


e Ertesi gün işe geldim, her 
şey çok değişik tabii. O ayın 
planını hızla yapman gere- 
kiyor. Hemen ziyaret etmem 
gereken 4 ülke var. Türk Hava 
Yolları en sevdiğim havayo- 
lu şirketi ama Singapore Air 
kullanan bilir, adamlar iyiler. 
Üstelik bir de uygulamalarını 
üye olarak kullanmanızı çok 
tavsiye ederim. Uygulama 
tüm seyahatlerimi uçtan uca 
planlıyor. Sadece uçak bilet- 
lerimi değil, her şeyi plan- 
lıyor, tavsiyeler veriyor ve 
ödeme yine tamamıyla sanal. 


e Ve para göndermek. Adam- 
lar çok ileri, o da çok kolaydır 


diye düşünmeyin sakın çünkü 
hiç değil. Asya'da para gön- 
dermek çok zor; alıcı tanım- 
lamanın zorluklarından tutun, 
paranın online gitmemesine, 
sınır ötesi para yollamanın 
en iyi yolunun bir fintech'ten 
geçmesine kadar. 15 gün ön- 
ceye kadar telefon numarası- 
na para yollamanın mümkün 
olmadığını, Türkiye'de ise 
bankaların bunu 2004'te yap- 
maya başladığını bilmek de 
ayrıca düşündürücü. Sırf bu 
yüzden maalesef bu pazar- 
larda hâlâ 'çek' kullanılıyor. 
İşe başladığım hafta gelen 
çek defterime bakışımı bir 
görmeniz lazımdı. Çek kulla- 
nımını babamın işi zamanında 
görüp, sonra hiç kullanmamış 
bir insan olarak tam bir şok 
anıydı. Ama yine nakit yok ve 
çek var en azından. Şükürler 
olsun ki “Pay Now” servisini 
açtık ve artık para gönderimi 
de kolaylaştı. 


Gördüğünüz gibi aslında 
nakitsiz topluma giden yol- 
da adımlar atılmaya devam 
ediliyor. En önemli değişik- 
likler tecrübelerde oluyor. 
Mobilin içine girmiş haya- 
tımıza paralel yaşamı daha 
iyi yönetmemizi sağlayacak 
akıllı önerilerle tecrübe an- 
lamında gelişmeye devam 
ediyor. Diğer yandan Singa- 
pur dolarının tasarımından, 
kağıt kalitesine ne kadar gü- 
zel olduğunu da belirtmeden 
geçmeyeyim. 


Son olarak, birçok yeni oyun- 
cu cebinde parası olmayan 
adamın hayatına girmek için 
çaba sarf edecek. Herkesi çok 
heyecanlandıran bu konuda 
girişimcileri bekleyen en 
önemli konu besin zincirinin 
neresinde olduklarını iyi be- 
lirlemeleri. Önümüzdeki dö- 
nemde bu bir çok analizden 
çok daha değerli olacak. 


Felis Ödülleri'nde yeni bir bölüm: 
SOSYAL SORUMLULUK VE 
SURDURULEBILIRLIK 


Türkiye'nin hem yaratıcılığı hem de 'etki'yi değerlendiren tek yarışması 
Felis'e ajansların yanı sıra reklamverenlerin de katılabildiği, yeni bir bölüm daha 
ekleniyor: Sosyal Sorumluluk ve Sürdürülebilirlik. Bu bölümde; firmaların 
kurumsal sosyal sorumluluk - sürdürülebilirlik çalışmalarını ve kâr amacı 
gütmeyen kuruluşlar için yapılan yaratıcı ve etkili işleri değerlendiriyoruz. 


İş örneklerini hazırlamaya bir an önce başla, Felis'e katıl, 
bu büyük heyecanı kaçırma! 
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YENi ALTINLAR 


Şimdi de paradan daha değerlisinin peşindeyiz. Bitcoin başta olmak 

üzere birçok yeni para birimimiz var, devletlerin para biriminden daha 
hızlı değerlendi son yıllarda. Blockchain teknolojisiyle daha fazlası da 
gelmekte. Daha akıllı yatırım araçları ortaya çıktı 


Insanlık parayı icat 
attığı günden beri paranın 
alternatifini aramaya girişti. 
Kimya bilimine ait birçok ilki, 
sıradan metalleri altına çevir- 
mek isteyen simyacılar keş- 
fetti. Coğrafi keşiflerin nere- 
deyse tamamı; kolay paranın, 
yeni kıtalardaki altının peşine 
düşen maceracıların eseriydi. 
Zenginliğin başka türlüsünü 
arayan insanlık; bambaş- 
ka bir zenginlik buldu. Yeni 
elementler, yeni kıtalar yeni 
teknolojiler keşfettik. Sıradan 
maddeler altına dönmedi bel- 
ki ama altından daha değerli 
zenginliklerimiz oldu. 


Şimdi de paradan daha de- 
gerlisinin peşindeyiz. Bitcoin 
başta olmak üzere birçok yeni 
para birimimiz var, devletle- 
rin para biriminden daha hızlı 
değerlendi son yıllarda. Blo- 
ckchain teknolojisiyle daha 
fazlası da gelmekte. Daha 
akıllı yatırım araçları ortaya 
çıktı. Kullanmadığımız tüm 
varlıklarımızı satıp, kiraya ve- 
rebiliyoruz. Paraya kavuşmak, 
eldekini paraya dönüştürmek 
kolaylaştı. Ama zenginleştiği- 
mizden emin değiliz. Ortaçağ 
kâşifleri gibi bir arayıştayız, 
ne aradığımızı tam da bilme- 
den. Muhtemelen daha büyük 
bir zenginlikle sonuçlanacak 
arayışın içindeyiz. 
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ERDEM AKSAKAL 
twitter.com/erdemaksakal 


Gemici dürbününü alıp keşif 
gemimizle hangi karaya yak- 
laşıyoruz, paradan daha de- 
gerli hangi kavramların yakı- 
nındayız, görmeye çalışalım: 


Zaman: Dünyadaki birçok 
kaynağın muadilini üretmeyi 
başardık. Yaşam alanlarını 
genişlettik. Yiyecek, enerji gibi 
temel ihtiyaçları karşılayacak 
onlarca alternatif bulduk ama 
zamanı çoğaltamadık bir tür- 
lü. Tıp, teknoloji ve sanayi hep 
birlikte insan hayatını uzat- 
mayı başardık: ama gün hala 
24 saat. Zaman en büyük kısıt 
olmaya devam ediyor. Zamanı 
verimli kullanacak, azzamana 
çok çıktı sığdıracak çözümler 
uzun süredir paradan daha 
değerli. 


Anlam: Anlam arayışı, zen- 
ginlik arayışından daha eski 
bile olabilir. Sanat, felsefe ve 
dinler insanlığın kolektif an- 
lam arayışında çok büyük yer 
tutuyor. Anlam arayışı yeni 
değerler yarattı. Paylaşım, 
dayanışma ve sosyal fayda 
gibi kavramlar hızla değer ka- 
zandı. Çalışanlar kurumlarının 
misyonlarına maaşlarından 
daha çok önem veriyor. Kim- 
liklerini ortaya koyabildikleri, 
özgünlüklerini sergileyebil- 
dikleri bir çalışma ortamı şir- 
ketlerin ücret politikasından 
daha çok aranan bir özellik. 


İş hayatına 2000'li yıllarda gi- 
ren gençlerin yüzde 75'i daha 
anlam yüklü bir iş için daha 
az para almayı kabul edebile- 
ceklerini söylüyor. Anlamı az 
olan operasyonel işleri ma- 
kinelere devrediyoruz; bize 
kalan salt anlam oluyor. 


Öngörü: Yarın ne olacağını 
bilmek bugüne sahip olmak- 
tan daha kıymetli hale geldi. 
Forbes'un bir araştırmasına 
katılan CEO'ların yüzde 72'si 
önümüzdeki 3 yılın geçtiğimiz 
50 yıldan daha kritik olacağı- 
nı söylüyor. Verileri okuyabi- 
len teknolojiler bize geleceği 
öngörmek adına büyük bir 
avantaj sunuyor. Öte yandan 
hem biz hem teknolojiler hız- 
la öğreniyoruz. Bu da, dünyayı 
ve geleceği daha zor tahmin 
edilebilir bir hale sokuyor. 
Sezgiler ve tahmin edilebi- 
lirlik paradan daha kıymetli 
hale geliyor. Yarının değiş- 
mesi kesin koşullarına uyum 
sağlayacak donanım, fırtınalı 
denizlerde mücadele yeteneği 
değer kazanıyor. 


Duygular: İş hayatında duy- 
gulara yer yoktu. Duygusuz 
liderler, beyniyle kalbini ayı- 
rabilen profesyonellerin ba- 
şarılı olduğu bir dönemden 
geliyoruz. Duygular zaaf idi. 
Bu durum şimdilerde terse 
döndü. Duygu sahibi olmak, 
kalp ile beyni birleştirebilmek 
daha büyük bir meziyet kabul 
ediliyor. Empati, hüzün, korku, 
heyecan, paylaşım, sevgi, ada- 
let ve vicdan gibi duygular ma- 
kineleşen dünyada en büyük 


zenginliğimiz. Sosyal ağlarda 
duygularımızı yansıttığımız be- 
geniler, reklam ya da sponsor- 
luk aracılığıyla satın almak hali 
hazırda bile bir hayli pahalı. 


Liste uzayabilir. Uzayacak- 
tır da. Yapay zekâ, tükenen 
doğal kaynaklar, büyük veri, 
endüstri 4.0 ve nanoteknoloji 
gibi trendler yeni kavramlar 
getirecektir. Para, insanlığın 
ortak zenginlik ölçütlerinden 
olmaya devam edecek ama 
yanına mutlaka daha önemli 
ölçütler eklenecek; yeni kıta- 
lar, yeni elementler keşfetme 
yolculuğumuz sürecektir. 


Felis'ten bütünleşik fikirleri 
ödüllendiren bölüm: 


ENTEGRE KAMPANYALAR 


Türkiye'nin hem yaratıcılığı hem de 'etki'yi değerlendiren tek yarışması 
Felis'e yeni bir bölüm daha ekleniyor: Entegre Kampanyalar. 
Açıkhava, basın, dijital, radyo, sinema ve televizyon mecralarından 

en az üçünün kullanıldığı bütünleşik kampanyaların değerlendirileceği 
bu bölüm, 17 Temmuz'da başvurulara açıldı. 


İş örneklerini hazırlamaya bir an önce başla, 
Felis'e katıl, bu büyük heyecanı kaçırma! 
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YOUTUBE: ensüvük 


IKINCI ARAMA MOTORU pörüm 2) 


Video platformlarının en çetrefilli konularından birisi telif hakları ve nasıl korunacağı. 
YouTube'un ilk çıktığı zamanlarda durumlar oldukça karışıktı. Özellikle müzik endüstrisi 
alanında, bir yandan meslek birlikleri, diğer yandan yapımcı firmalar YouTtube üzerinde 
oldukça yoğun baskılar kurdular. Bu baskılarında haklılardı, zira müzik endüstrisi her 


geçen gün zarara giriyordu 


Haziran yazımızda 


YouTube gibi video platform- 
larının yükselişinden ve yayın- 
cılık kurallarının nasıl yeniden 
yazıldığından bahsetmiştik. 
Başta Youlube olmak üzere 
online video platformlarında 
çokfazla sayıda hukuki sorun- 
larla karşılaşılabiliyor. Video 
platformları, çoğu problemi 
kendi içindeki kurallarla çöze- 
bilme yeteneğine sahip oldu. 
Ancak, her zaman ve her yerde 
o kadar da mümkün değil. 


Telif hakkı 


sorunları 

Video platformlarının en çet- 
refilli konularından birisi telif 
hakları ve nasıl korunacağı. 
YouTube'un ilk çıktığı zaman- 
larda durumlar oldukça karı- 
şıktı. Özellikle müzik endüstri- 
si alanında, bir yandan meslek 
birlikleri, diğer yandan yapımcı 
firmalar YouTube üzerinde ol- 
dukça yoğun baskılar kurdular. 
Bu baskılarında haklılardı, zira 
müzik endüstrisi her geçen gün 
zarara giriyordu. YouTube, 1,65 
milyar dolara Google tarafın- 
dan satın alınmadan birkaç ay 
önce majör müzik yapım şir- 
ketleri ile ilk telif anlaşmasını 
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GÖKHAN AHİ 
twitter.com/mgokhanahi 


imzaladı. Daha sonra ülkesel 
bazda davalar, yerel meslek 
birliklerinin baskısı derken 
bazı ülkelerde erişimi bile 
engellendi. Türkiye'de müzik 
endüstrisi ve müzikle ilgili 
meslek birlikleri ile anlaşması 
2014'e kadar bekledi. 2014'ten 
sonra, dünyada ve Türkiye'de, 
telif hakları sorunu büyük öl- 
çüde aşılmış oldu. Telif hakkına 
konu müzik eserleri, TV yapım- 
ları, filmler artık yapımcıların 
veya sanatçıların açmış oldu- 
gu kendi kanallarında özgürce 
yayımlanabiliyor ve yapımcılar, 
sanatçılar YouTube'un reklam 
gelirlerinden izlenme oranında 
gelir elde edebiliyorlar. Gelirler 
sadece izlenme sayısından de- 
gil, sponsorluklardan, gizli rek- 
lamlardan ve video içinde ürün 
yerleştirmeye kadar birçok 
alanda da artışa devam etti. 


Yaklaşık 10 yıldır kullanılan fn- 
gerprint (parmak izi) teknolojisi 
ile her video ve şarkı dijital ola- 
rak kimliklendirilmiş oldu. Her- 
hangi bir sanatçıya ait bir müzi- 
gi YouTube'a yüklediğiniz anda, 
devreye giren teknoloji gerekli 
korumaları otomatik olarak 
sağlayabiliyor. YouTube'dan 
akreditasyon alarak çalışan 


Çok Kanallı Ağlar (MCN), yerel 
mesleki birlikler ve telif ajans- 
ları, bir arayüz üzerinden hak 
ihlali yapan videoları anında 
tespit edip sistem üzerinden 
silebilme yetkisine sahip kı- 
lındı. Bu da telif haklarının çok 
daha etkin korumasını sağlıyor. 


Telif hakları 
başka 
tartışmaları da 
körükledi 


Bazen de bir videodaki müzik 
ve görüntü gibi her bir unsurun 
ayrı hak sahibinin olması sorun 
oldu. Telif hakkına konu vide- 
onun silinmesi veya içindeki 
müzik parçasının kaldırılması, 
düğün, mezuniyet töreni, parti 
gibi birçok etkinlik videosunu 
izlenemez hale getirdi. Örne- 
gin, JK Wedding Entrance Dan- 
ce isimli bir videoda, bir çift 
düğünlerinin giriş dansında 
Chris Brown'un bir şarkısını 
kullanmıştı. Bu video o kadar 
popülerleşti ki, hafif eskimiş 
bir şarkının müzik piyasasında 
tekrar canlanmasını ve yeniden 
satılmasını sağladı. Yapımcı 
Sony firması, YouTube ile iş- 
birliği yaparak bu videonun 
kaldırılması yerine, videonun 
izlenmesinden elde edilen tüm 
reklam ve görüntüleme gelir- 
lerinin kendisine yazılmasını 
sağladı. Bu olay, YouTube'un 
kurallarını değiştirmekle kal- 


madı, müzik endüstrisinin de 
olaya farklı bir şekilde yaklaş- 
masını sağladı. 


Telif hakları konusu, başka tar- 
tışmaları da körükledi. Özellikle 
ABD'de çok destek bulan ve is- 
tisna olarak kanunda yer alan 
Adil Kullanım (Fair Use) görüşü 
dünyada halen tartışılmaya de- 
vam ediyor. Adil Kullanım, telif 
hakkına konu bir materyali hak 
sahibinden izin almaya gerek 
duymadan kısıtlı bir şekilde 
kullanma hakkını ifade eder. 
Adil Kullanım'ın sınırları tam 
olarak çizilmemiş ve her du- 
ruma göre değişebilir de olsa, 
bazı kurallardan bahsetmek 
mümkün olabilir. Telif hakkına 
konu materyalin kullanımı- 
nın ticari olmayacak veya kâr 
amacı gütmeyen bir şekilde 
olması, materyalin kullanım 
şekli, kullanılın kısmın ölçüsü 
ve sıklığı, kullanımın telif hak- 
kına konu eserin ticari pazarına 
olan etkisi gibi birçok kritere 
bakılmak zorundadır. Hemen 
belirtmek gerekir ki, Türk Hu- 
kuku'ndaki Adil Kullanım ilkesi 
bu şekilde değil. Adil Kullanım 
ilkesine benzer tek istisna, Fikir 
ve Sanat Eserleri Kanunu'nun 
(FSEK) 38. maddesindeki kişi- 
sel amaçlı çoğaltma hakkıdır. 
Devam edeceğiz. 


© SÖYLEŞİ 


YENİLENEN 
MOBİL UYGULAMAYLA 


BAŞVURU SAYJSŞJ ARITJI 


Yenibiriş Teknoloji ve Ürün Koordinatörü Eren Çamlıkaya sosyal medya kullanımının 
artmasıyla iş arama alışkanlıklarının da değiştiğini söylüyor. Çamlıkaya bu noktada 
deneyimin öne çıktığına dikkat çekiyor. Çamlıkaya'dan değişen iş arama alışkanlıkları, 
sosyal medya ve mobil kullanıma ilişkin bilgi aldık 


Eren Çamlıkaya 
Yenibiris.com 
Teknolojirvg Ürün Koordinatö 


İş arama 
alışkanlıkları 
bakımından 


online tarafta X 

ve Y kuşaklarını 
karşılaştırabilir 
misiniz? 

İş arama bakımından 
2000'li yılların ortasından 
itibaren sosyal medya dev- 
rimi sonrasında alışkan- 
lıklarda ciddi değişiklikler 
oldu. Merkezi listeleme 
portallarında buluşmak- 
tansa adaylar artık sosyal 
medyadaki sektör grup- 
ları ve arkadaş çevreleri 
üzerinden ilan bilgilerini 
paylaşır oldu. Bu da, aslında 
ilan sitelerinin popüler- 
liğini ve firmalara trafik 
sağlama ihtiyacını ciddi 


24108: 


* DIGITALAGE.COM.TR 


anlamda azalttı. Kişiler 
arası iletişimin artmasıyla 
da iş portalleri arasındaki 
rekabet hacimden kaliteye 
doğru kaydı. Artık ilan ya- 
yımlarken mecranın trafik 
hacmi değil ilan yayımla- 
ma, değerlendirme, aday- 
larla iletişim gibi süreçlerin 
pratikliği ve toplam olarak 
deneyim ön plana çıkmaya 
başladı. Biz de yenibiris. 
com olarak bu alanlardaki 
yatırımlarımızla rakiple- 
rimizden farklılaştığımızı 
söyleyebilirim. 
Yenibiriş, sosyal 
medya tarafında 
neler yapıyor? 
Adaylara neler 
sunuyorsunuz? 

Sosyal medya tarafında 


farklı kanallarda farklı 
konumlama planlarımız 
mevcut. Şu anda Facebook 
ve LinkedIn sayfaları- 

mız üzerinden kurumsal 
iletişim çalışmalarımız 
devam ediyor. Fakat yakın 
zamanda sektörel alt sayfa- 
lar ile ilanlar yaratıp takip 
etmek isteyen adaylara ilgi 
alanlarına göre ilanları pay- 
laşacağız. Ayrıca Instagram 
hesabımızı da daha renkli 
bir şekilde kurumsal firma- 
ların işveren markalarını 
güçlendirebileceği bir kanal 
haline getireceğiz. 
Yenibiriş”in mobil 
uygulamaları 
hakkında bilgi 
verebilir misiniz? 

Bu uygulamalar ne 
zamandır yayında? 
Uygulamalarımız çok uzun 
zamandır yayında aslında 
fakat 2017 başında tama- 
men yeniledik. Binlerce 
adayın yorumlarını dikkate 
alacak şekilde sıkıntı nok- 
talarını çözerek deneyimi 
iyileştirmeye gayret ettik. 
Özellikle özgeçmişlerin 
görüntülenmesi, firmala- 
rın başvurulara dönüşleri, 
özgeçmiş güncelleme, 


gelişmiş ilan filtreleri gibi 
konulardaki yorumlar yön- 
lendirici oldu ve pazardaki 
diğer ürünlere göre çok 
daha pratik bir kullanım 
sunmaya çalıştık. Ek olarak 
yeni uygulamamızla birlik- 
te yeni ilan öneri sistemi- 
mizi de lanse etmiş olduk. 
Adayların yaptığı başvuru- 
lar ve özgeçmişlerine göre 
onlara ilgilenebilecekleri 
adayları “bana özel” bölü- 
mü altında hiçbir arama 
ve filtreleme yapmadan 
sunmaya başladıktan sonra 
başvuru sayılarımızda ger- 
çek anlamda bir patlama 
meydana geldi ve büyük 
sıçrama yakaladık. Bu da 
öneri sistemimizin başa- 
rılı bir şekilde çalıştığını 
teyit etmiş oldu. Her yeni 
başvuru ve her yeni aday 
özgeçmişi ile de gelişen bir 
sistem ile tam anlamıyla 
öğrenen, akıllı bir motor 
geliştirmiş olduk. 


© FINTECH 


A A A 
TURKIYE'NIN 
ÜNÜNDEKİ BLOCKCHAIN FIRSATI 


Son dönemde dünyanın ilgisini çeken blockchain, bitcoin'den sonra teknolojinin 
geldiği önemli noktalardan biri olarak gösteriliyor. Öyle ki, önümüzdeki yıllarda 
banka, ekonomi ve hatta oy sistemlerinin dahi bu teknoloji üzerine kurulabileceği 
ifade ediliyor. Avrasya Blockchain ve Dijital Para Araştırmaları Derneği ülkemizde 
blockchain araştırmalarına yönelik çalışan ve yeni bir STK. Derneğin başkanı Av. 
Kadir Kurtuluş'tan çalışmalarına ilişkin bilgi aldık 


Avrasya Block- 
chain ve Dijital 

Para Araştır- 
maları Derneği Başkanı 
Av. Kadir Kurtuluş, 
derneğin 31 Martta 
kurulduğunu ve amaçla- 
rının blockchain konur- 
sunun hukuki zeminini 
hazırlamak ve mevzuatı 
uyarlamak olduğunu 
söylüyor. Kadir Kurtuluş 
şu an üyelik için birçok 
yerli ve yabancı şirketin 
üyelik için başvurduğu- 
nu ve kısa süre içinde 
bu başvuruların sonuç- 
lanacağını aktarıyor. 
Bankaların da konuyla 


a Blockchain ve Dijital Para 


maları Derneği Başkanı 
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çok ilgili olduklarını kay- 
deden Kurtuluş, bankaları 
da üye olarak bünyelerine 
katmak istediklerini ifade 
ediyor. Kurtuluş'a devle- 
tin ilgisini de soruyoruz. 
Kurtuluş, devletin bu 
konuya yaklaşımını olumlu 
bulduğunu belirtiyor. Av. 
Kadir Kurtuluş'tan dernek 
çatısında neler yapmak 
istediklerini öğreniyoruz. 
Kurtuluş, “Start-up, dijital 
para ve mevzuatla ilgili ko- 
miteler oluşturuyoruz. Biz 
start-up'ların çok önemli 
olduğunu düşünüyoruz. 
Normalde fintech proje- 
lerinde devletten lisans 


almak gibi giriş engelleri 
varken, blockchain'de böy- 
le bir engel yok” cevabını 
veriyor ve bu yıl içinde 
mevzuatla ilgili ve üyelerle 
ilgili çalışmaları bitirmeyi 
hedeflediklerini sözlerine 
ekliyor. Kurtuluş ayrıca 

bu yıl içinde en az beş 
fintech projesine destek 
vermeyi ve bir iki Ar-Ge 
çalışması yapmak istedik- 
lerini vurguluyor. Diğer bir 
çalışmaysa Eylül'de blockc- 
hain”le ilgili bir uluslararası 
etkinlik düzenlemek. 


Türk bankaları 
için özel 
blockchain ağı 
önerisi 

Avrasya Blockchain ve 
Dijital Para Araştırmaları 
Derneği Başkanı Av. Kadir 
Kurtuluş, Türkiye'nin 

şu anda dünyada fintech 
alanında önemli gelişmeler 
görüldüğünü ifade ediyor. 
Türkiye buna hızlı olabi- 
lecek bir toplum. Kadir 
Kurtuluş'un verdiği bilgiye 
göre, Japonya'nın bitco- 
ivi resmen kabul etti ve 
kendileri de bu mevzuatı 
şu an inceleyerek tercüme 


ediyor. Diğer bir örnek 
ise Dubai. Kurtuluş, bu 
ülkenin 2020'ye kadar 
bütün finansal altyapısı- 
nı bitcoin'e geçirmek için 
yoğun yaptırım yaptığını 
dile getiriyor. 


Kurtuluş, ülkelerimiz 
bankaları için özel block- 
chain ağlarının kurula- 
bileceğine dikkat çekiyor 
ve bunun önemini şu 
şekilde açıklıyor: “Nor- 
malde SWIFT sistemi 
üzerinden yapılan para 
transferleri bu özel 
ağlar üzerinden alınıp 
gönderilebilir. Bu öncü 
olmak noktasında bir 
adımdır. Burada yerel 
kalırsanız, ölürsünüz”. 
Tabii, blockhain'de gü- 
venlik çekinceleri de söz 
konusu oluyor. Kurtuluş 
blockchain'de herhangi 
bir güvenlik bir sorunu 
bulunmadığını belirtiyor 
ve bu sistemde işlemle- 
rin dağıtık (distributed) 
bir şekilde gerçekleştiril- 
diğini söylüyor. 


© SÖYLEŞİ 


KULLANICILAR 


TELEFONLARI UYGULAMA 
ÇÖPLÜĞÜ OLSUN İSTEMİYOR 


Mobil uygulama dünyasının doyum noktasına ulaştığını düşünen House of Apps 
CEO'su Yunus Emre Tırnovalı'ya göre, kullanıcılar telefonlarını uygulama çöplüğü 
haline getirmek ve tek sefer işlerinin düştüğü bir uygulamadan sürekli bildirim 
almak istemedikleri için platform, pazaryeri konseptli uygulamalara yöneliyor 


Mobil 
uygulamalarda 
kullanıcı 


sadakati nasıl 
artırılabilir? 

Mobil uygulamalar için 
kullanıcı sadakati öncelikle 
doğru deneyim ile başlıyor. 
Uygulamanızı haftalık baz- 
da yeni ve kullanım sürekli- 
liğini sağlayacak özelliklerle 
desteklemeniz gerekiyor. 
Sürekli güncelleme gelen 
uygulamalar güven hissini 
artırıyor. Tabii, burada 
kullanıcıların beklentisini 
iyi yoklamak gerekiyor. Uy- 
gulamaya eklenen yeniliğin 
gerekli pozitif geri dönüşü 
alamadığı hatta uygulama- 
nızın geneline zarar verdi- 
gini hissettiğiniz anda geri 
çekmeniz gerekebilir. 
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House of Apps 


İnsanlar hangi 
sektörlerdeki 
firmaların mobil 
uygulamalarına 
öncelikle ihtiyaç 
duyuyor? 

Özellikle bir sektör tahmi- 
ninde bulunmak zor, ama 
başarılı uygulamaların 
ortak noktasının insan- 

lara zaman kazandırmak 
olduğunu söyleyebilirim. 
Dolayısıyla mobilleşmeye en 
açık sektörler, süreçleri ağır 
işleyen, dijitalde dönüşebi- 
lecek yapılara sahip olan ve 
teknoloji ile yenilenebilecek 
sektörlerdir diyebilirim. 


Dükkânlar binlerce 
uygulama ile dolu. 
Doyum noktasına ne 
zaman varılacak? 
Aslında doyuma çoktan 


varıldı ve şu an dönüşümü 
yaşıyoruz. İnsanlar, tele- 
fonlarını uygulama çöplüğü 
haline getirmek, tek sefer 
işinin düştüğü bir uygu- 
lamadan sürekli bildirim 
almak, belirli sayıdan fazla 
uygulamaya telefonlarında 
yer açmak, bildirimleri- 

ni okumak, arayüzünü 
tanımak istemiyor. Düzenli 
ihtiyaç duyulmayan veya 
tatmin edici deneyim 
sunmayan uygulama- 

lar siliniyor. Kullanıcılar 
ihtiyaçlarını daha sık işe 
yarayan merkezi uygula- 
malarda birleştiriyor. Bu 
yüzden platform, pazaryeri 
vb. konseptli uygulamalar 
çok önemli. Diğer bir konu 
ise kullanıcı deneyimi. 
Aynı işi yapan çok sayıda 
uygulamanın zaten mevcut 
olduğu koşullarda kimse 
etkileyici bir kullanıcı dene- 
yimi yaşamadığı uygula- 
mayı hatırlamıyor, bir süre 
sonrada işe yaramadığı için 
kaldırıyor. 

Yaşanan dönüşüm 
nereye varır sizce? 

Şu anki dönüşümün 
sonunda varılacak nokta- 


yı öngörmek tahminden 
öteye gidemeyecektir. 
Çünkü dönüşüm, süreçte 
deneyim ile birlikte adım 
adım şekilleniyor. Birçok 
uygulamada deneyimin 
yöntem değiştirdiğini hep 
birlikte gözlemliyoruz, ama 
bu mobil uygulamalardan 
vazgeçileceği anlamına 
gelmiyor. Bu konuyla ilgili 
teknolojiye yön vermeye 
çalışan büyük oyuncuları 
takip ediyoruz. Birlikte 
çalıştığımız firmaları da 
rekabetten birkaç adım 
önce her zaman yönlendi- 
riyoruz. 


Siz, markalara 

nasıl hizmetler 
veriyorsunuz? 

House of Apps olarak 
firmaların ihtiyacına 
yönelik mobil yazılım ve 
back-end desteği sağlı- 
yoruz. Geliştirdiğimiz 
uygulamaların firmaların 
kullanıcılarının beklenti- 
lerine uygun olması, yalın 
deneyime sahip olması, 
hızlı ve doğru performans 
ile çalışması bizim için son 
derece önemli. Ayrıca, uy- 
gulamaların minimumda 
yüzde 99,8 hatasız çalış- 
ması prensibimiz ve bunu 
sağlamak için her mağaza- 
daki uygulamalara anında 
müdahale ediyoruz. 


© ETKİNLİK 
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AYLININ SARMİUM 
DİJİTAL DÖNÜŞÜMÜNÜN KİLİT NOKTALARI: 


DiJITALLEŞME, 


SÜRDÜRÜLEBİLİRLİK 
VE ŞEHIRLIİLEŞME 


Yeni teknolojilere 
adaptasyon konu- 
sunda en hızlı sek- 


törlerin başında otomotiv 
gelir. Ve takip edenler iyi 
bilir, son yıllarda CESten 
Mobil Dünya Kongresi'ne 
kadar birçok önemli tekno- 
loji fuarında da en büyük 
sükseyi de yine tanıttıkları 
yenilikler ve teknoloji odaklı 
yaptıkları çözüm ortaklıkları 
ile otomobil üreticileri yap- 
mıştır. Özellikle yapay zekâ 
(AT) konusunda sunduğu 
fütürist teknolojilerle son 
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birkaç yılda fuarların yıldı- 
zı genelde akıllı ve otonom 
araçlar oluyor. 


Büyük otomotiv fuarları bir 
yana, bir otomotiv marka- 
sının teknoloji konusunda- 
ki vizyonu ve çalışmalarını 
anlatmak üzerine tek başı- 
na bir etkinlik yapması ise 
bilmiyorum siz ne dersiniz 
ama bence biraz cesaret 
isteyen bir iş, Ama büyük 
yatırım ve emek vererek 
uzun yıllar içinde ortaya 
çıkardığınız bir vizyon ve 
altyapınız varsa bu müm- 


kün. Alman otomotiv üre- 
ticisi Audi'den bu anlamda 
sektöre öncülük edecek bir 
adım geldi. Audi, tüketicile- 
rin hayatını kolaylaştıracak 
teknolojilerin geliştirilmesi 
ilkesini kapsayan Al vizyo- 
nunu ve geleceğe yönelik 
teknolojilerini İspanya'nın 
Barselona kentinde gerçek- 
leştirdiği Audi Summit 2017 
zirvesinde tanıttı. Bu zirve 
için MWC gibi dünyanın en 
önemli teknoloji fuarların- 
dan birine ev sahipliği yapan 
Barselona'nın tercih edilme- 


si bile Audi'nin bu konuda 
vizyonu açısından önem- 
li bir gösterge. Markanın 
“yüksek otomatikleştirilmiş 
sürüş olarak tanımlanan ilk 
otomobil serisi olarak geliş- 
tirildiği” yeni amiral gemisi 
AS'in tanıtıldığı fuarı biz de 
yerinde takip ettik. Gelin, bu 
zirvenin Audi'nin gelecek 
vizyonu açısından çıktıla- 
rına daha detaylı bakalım. 


Amaç öncü 
çözümler 
sunmak 

Audinin Endüstri 4.0 strate- 
jisi “Vorsprung” yani “Öncü 
olmak”. Marka bu motto ile 
müşterileri için her zaman 
bir adım önde olan çözümler 
vaat ediyor. Sunduğu yeni- 


liklerle şehir yaşamı içindeki 
mobiliteyi şekillendirmek is- 
teyen Audi bu anlamda müş- 
terilere daha fazla özgürlük 
vermek istiyor. Kendini 
“premium dijital otomotiv 
üreticisi” olarak tanımlayan 
Audi'nin Vorsprung strateji - 
sinin altında dijital, sürdürü- 
lebilir ve kentli olmak üzere 
3 önemli başlık var. 


Dijitalleşme 

Akıllı algoritmalar, kendi ba- 
şına öğrenen makineler ve 
yapay zekâ, büyük veriden 
yararlanarak, müşteriler 
için yeni bir katma değer 
boyutunun kapılarını aralı- 
yor. Sanal gerçeklik araçla- 
rı, müşterilere hayallerinin 
otomobilini sanal ortamda, 
interaktif bir şekilde geliş- 
tirme imkânı sunacak. Müş- 
terilerine “İstediğim zaman, 
istediğim yerde Audi” pren- 
sibiyle hizmet veren marka, 
kişisel mobilite konseptini 
talebe bağlı ileri düzey çö- 
zümlerle geliştirerek 2020 
yılına kadar 15 pazara sun- 
mayı planlıyor. Yeni bir diji- 
tal platform, Audi sürücüleri 
ve yolcularına bilgi, eğlence 
ve hayatlarını kolaylaştıran 
teknolojilerle katma değer 
sağlayacak. Geleceğin üre- 
tim tesisleri de bu ağa ka- 
tılacak. Akıllı fabrika, bütün 
üretim adımlarını dijital ola- 
rak yeniden senkronize edi- 
yor. Modüler üretim süreçle- 


ri, yapay zekâ ve insan-robot 
işbirliği, otomobil üretimini 
kaynaklar açısından daha 
esnek ve daha kolay hale 


getiriyor. 


Sürdürülebilirlik 
Audi tüm faaliyetlerini 
sürdürülebilir kalkınma 
hedefiyle gerçekleştiriyor. 
Kullandığı teknoloji ile çev- 
re ve iklimin korunmasına 
katkı sağlayan Audi, Çevre 
Vakfı'yla da bu ekolojik ye- 
niliklerin peşinden gidiyor 
ve uygulanmasında etkin rol 
oynuyor. 

Gelecek için yarışan Au- 
di'nin arkasındaki itici güç 
ise, elektro-mobilite. Şirket 
2020 yılına kadar çarpıcı 
tasarımlara sahip, yüksek 
performanslı üç elektrikli 
model geliştirilecek. Audi, 
“Temiz fabrikalarda üretilen 
temiz otomobiller” sloganı 
doğrultusunda, Brüksel'de 
üretilen Audi e-tron elekt- 
rikli otomobilleri Karbondi- 
oksit-nötr hale getirmek için 
çeşitli çalışmalar yapıyor. 
Audi, yanmalı motor konu- 
sunda da kararlı bir şekilde 
Karbondioksit nötr mobili- 
teye odaklanmış durumda. 


Şehirlileşme 

Audi inovasyon birimindeki 
tasarımcılar, dünyanın mega 
şehirlerindeki gelecek senar- 
yolarını keşfediyor ve elde et- 
tikleri bulgulardan yola çıka- 


rak şimdiden yeni nesil ürün 
ve hizmetler geliştiriyorlar. 
Audi, pilotlu sürüş ve pilotlu 
park, kentsel altyapı ağı gibi 
teknolojiler sayesinde kentsel 
mobilitenin sürekli dönüşü- 
münde etkin bir rol oynuyor. 
myAudi gibi yeni akıllı tele- 
fon uygulamaları, hareket 
halindeki insanlara günlük 
yaşamlarında geniş kapsamlı, 
kişiye özel destek sağlayarak 
tüm kullanıcıların hayatları- 
nı kolaylaştırmayı hedefli- 
yor. Günümüzde şehirdeki 
trafik yoğunluğunun yüzde 
40'ı, park yeri arayan araçlar- 
dan kaynaklanıyor. Audi, tra- 
fik akış bilgisini, HERE dijital 
harita sağlayıcısı aracılığıy- 
la diğer araçlardan anonim 
olarak elde edilen sensör ve- 
rileriyle birleştiriyor. Bunun 
sonucunda, çok yakında 
sürücüleri nokta atışı bir şe- 
kilde boş park yerlerine yön- 
lendirmek mümkün olacak. 
Park yeri arayışında dönüp 
durmak geçmişte kalırken, 
trafik yoğunluğu azalacak ve 
müşteriler bu sayede zaman- 
dan tasarruf edebilecek. Audi 
2016 yılından bu yana HERE 
ile işbirliği yapıyor. Bu uygu- 
lama hem gereksiz trafiği 
azaltacak hem de kasaba ve 
şehirlerde yaşayan herkese 
katma değer sağlayacak. Bu, 
sürdürülebilirliğe de önemli 
ölçüde katkıda bulunacak. 


Audi Türkiye Genel Müdürü 
Gino Bottaro 


Geleceğin 
showroom 
konseptini 
Türkiye'ye 
taşıdık 


Hedefleri her zaman Audi'nin 
global stratejisi ve hedefleri- 
ne paralel olarak belirleyen 
Doğuş Otomotiv Audi olarak 
bu hedeflerimizi en başarılı iş 
sonuçlarıyla gerçekleştirmeyi 
ilke ediniyoruz. Bu çerçevede 
stratejilerimizi dijitalleşme ve 
akıllı teknolojilerin kullanımı 
olarak önceliklendirerek 
özellikle dijitalleşme ve dijital 
iletişim konularında 2016 
yılında önemli projeler hayata 
geçirdik. Bunun ilk örneği 

de, Audi'nin yeni stratejisi - 
nin ilk işaretlerinden kabul 
edilen projelerinden birinin 
Türkiye'de hayata geçirilmesi 
oldu. Audi Türkiye, geçti- 
ğimiz yıl Londra, Pekin ve 
Berlin'den sonra “Geleceğin 
Showroom Konsepti" olarak 
adlandırılan Audi City i İstan- 
bul İstinye Park içinde hayata 
geçirdi. Audi City İstanbul'da 
tüketiciler Audi dünyasının 
en ilerici dijital teknolojileriyle 
tanışıyor. Geleceğin showro- 
omu olarak adlandırılan 

alan içinde bulunan sanal 
ortamda 3 dijital LED duvarın 
her biri bir otomobili birebir 
ölçekte gösterebiliyor. Her 
bir dijital LED duvarda 33 
milyon 177 bin 600 piksel 
bulunuyor. Audi bu merkezi 
yalnızca otomotiv sektörünün 
geleceğini temsil eden bir yer 
değil aynı zamanda doğal bir 
laboratuvar olarak kullanıyor. 
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ARAŞTIRMA 


Günümüzde 
sanal gerçeklik 
teknolojileri 
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Türkiye'nin teknoloji 
çağrışımlarını ve tutum- 

larını incelemeye devam 
ederken sıra başta saptadığımız 
diğer bir alt kavrama geldi: VR 
yani sanal gerçeklik. Son yıl 
larda adından sıkça söz etti- 
ren “sanal gerçeklik/, teknoloji 
dünyasını heyecanlandıran bir 
gelişme olarak karşımıza çıkıyor. 
Bu kavramla ilgili duyduklarını, 
deneyimlerini, düşüncelerini 
sosyal mecrada paylaşan insan- 
ların ne düşündüklerini öğren- 
mek için yazı serimizin başında 
belirlediğimiz 1 Ocak 2016- 28 
Şubat 2017 tarihleri arasında, 
içerisinde “Sanal/VR/Virtual kav- 
ramlarının “teknoloji” kelimesi 
ile beraber geçtiği tüm Türkçe 
sosyal medya ve internet içe- 
riklerini taradık. Konuşmaların 
Twitter ve Forum sitelerinde 
-özellikle donanimhaber.com'da- 
yoğunlaştığını gördük. 


Belirlenen kavramların konu- 
şulma oranlarına baktığımız- 
da aylık 1.000 civarında içerik 
üretildiğini görüyoruz. Konuş- 


maların neredeyse 2 katına kadar 
çıkan bazı aylarda ise günlük 
“jenerik” içerik retweetleri bü- 
yük rol oynuyor. Google Trends 
verilerine baktığımızda da arama 
trendleri ile internet mecralarında 
içerik üretme oranlarının genel- 
likle birbirlerine yakın olduğunu 
görüyoruz. Örneğin 2016'nın Nisan 
ayında sosyal medyada çok retwe- 
et edilen jenerik bir içerik varken 
Mayıs ayında Google da VR kelime- 
sinin aranmasının arttığını görebi- 
liyoruz. 


Elde edilen verilere göre, sosyal 
platformda konuşulan “sanal 
gerçeklik” kavramının yüzde 68'i 
genel teknolojik gelişmelerden bah- 
sedilen gönderilen içinde yer alır- 


Şub Mar Nis May Haz 


Ağu 


ken, yüzde 19'u oyun sektörüyle 
bağlantılı, yüzde s1 ise görsel 
iletişim sektöründe kullanılan 
bir gelişme olarak karşımıza 
çıkmaktadır. Konuşulan konular 
arasında yüzde 5 oranında eği- 
tim ve yüzde 2 oranında sağlık 
sektörlerinin de yer alması sanal 
gerçeklik kavramını ilerleyen 
dönemlerde bu sektörlerde de 
sıkça duyacağımızın ipuçlarını 
bize vermektedir. Tanıtım vide- 
olarının artık VR teknolojisiyle 
yapılması veya sağlık sektörün- 
deki uygulamaların önceden 

bu teknolojiyle deneyimlenmesi 
günümüz dünyasında yaygın 
olmasa da yakın gelecekte sanal 
gerçekliğin daha sık kullanılaca- 


Ey 


—Socia amSsarch (VR) 


ıarka için bir fırsat olabi- 
Beklentiler bu teknolojinin 

önümüzdeki dönemlerde eğitim, 
sağlık, görsel iletişim ve profes- 
yonel alanlarda insan kaynaklı 
hataları ortadan kaldırmak 
üzere kullanılacağının ipuçlarını 
vermektedir. 


Türkiye'de VR 
teknolojisini kullanan 
markalar 

Bunların yanı sıra Türkiye'de 
VR teknolojisini kullanan bazı 
markalar da bulunmaktadır. Bu 
markalardan biri olan Knorr 
2017 Mayıs ayında yayınladı- 

ğı reklamında sanal gerçeklik 
gözlüğünü kullanarak insan- 
ları başka bir ülkeye başka bir 
kültüre götürmüştür. Yine Vitra 
markası sanal gerçeklik gözlüğü 
kullanarak müşterilerinin banyo 
dizaynlarını banyonun içinden 
görmesine olanak sağlamış, 
Samsung alışveriş merkezlerine 
kurdukları stantlarla insanlara 
farklı maceralar yaşatmıştır. 


Sosyal mecrada konuşulan “sa- 
nal gerçeklik” kavramının yüzde 
19*unun oyun sektörü ile ilgili 
olduğundan bahsetmiştik. Bu 
içeriklerin yüzde 7ri doğrudan 
donanimhaber.con'un forumun- 
dan gelmektedir. Oyunseverler 
tarafından VR teknolojisi sağla- 
yan oyunlar hakkında oldukça 


içerik üretilmekte, fikir alışveriş- 


leri ve tartışmalar yapılmaktadır. 
Bununla beraber bu ay gündeme 
gelen ve Disney'in D23 etkinliğinde 


ilan edilen “Marvel Powers United 


VR”, oyunculara tanıdık Marvel 
kahramanlara dönüşme şansı tanı- 
yacak. Facebook ve Oculus marka- 
larının bu VR içeriği için oldukça 
fazla yatırım yaptığını ve böylece 
oyun severlerin sanal gerçeklik 
teknolojileri konusunda daha çok 
deneyim kazanacakları düşünül 
mektedir. 


Sanal gerçeklik söz konusu ol- 
duğunda insanların bahsettiği 
içeriklerin yüzde 47”sinin yorum, 
yüzde 3yinin bilgilendirme yüzde 
1vinin ise merak odaklı olduğu- 

nu söyleyebiliriz. Sadece yüzde 
"sinin deneyim içerikli olması bize 
aslında insanların denemediği tek- 
nolojiler hakkında da fikir sahibi 
olup yorum yaptığını göstermekte- 
dir. Sanal gerçeklikle ilgili sosyal 
medya ve internet konuşmalarını 
çoğunun nötr içerikler olması da 
bunu desteklemektedir. Pozitif 
duyguları içeren gönderiler daha 
çok oyunseverlere ve sanal ger- 
çekliğin gündelik hayatın temas 
ettiği sağlık, eğitim gibi sektörlerde 
kullanılacağını düşünen tüketici- 
lere aittir. Düşük orandaki negatif 
gönderilerin çoğu ise insanların 
oyun performansından memnun 
kalmaması, uzun süreli oyun oyna- 
yamaya müsait bir teknoloji olma- 
masını ve geliştirilmesi gerektiğini 
düşündürmesinden kaynaklıdır. 


Samsung ve Sony, sanal gerçeklik 
teknolojisinin en çok konuşulduğu 


markaların başında gelmektedir- 
ler. Bunları Google takip etmek- 
tedir. Samsung Gear VR gözlük, 
Sony PlayStation, Google Glass 
sanal gerçekliği içinde barındı- 
ran cihazlar olarak öne çıkmak- 
tadırlar. Pokemon Go oyununun 
da bir dönem popüler olması 
insanların sanal gerçekliğe bakı- 
şını olumlu anlamda etkilemiştir. 


Sentiment 


O Pozitif © N 


Türkiye'de VR 
tartışmaları 
dünyadan farklılık 
gösteriyor 

Teknoloji ile ilgili pek çok konu- 

da olduğu gibi VR konusunda da 
Türkiye'de konuşmaların hacmi ve 
seyri dünyadan farklılık gösteriyor. 
VR, virtual ve technology geçen 
İngilizce içeriklere baktığımızda 
aylık üretilen içerik sayısı şo ile 60 
bin arasında seyrediyor. Bu içerik- 
lerin Türkiye'de olduğu gibi jenerik 
içeriklerin iniş çıkışlarına sahip 
olmadığını, aksine stabil bir şekilde 
ilerlediğini görüyoruz. Dünyadaki 
konuşmalar Twitter ve YouT'u- 


© ARAŞTIRMA 


Teknoloji ile ilgili pek çok konuda olduğu gibi VR konusunda da 
Türkiye'de konuşmaların hacmi ve seyri dünyadan farklılık gösteriyor. 
VR, virtual ve technology geçen İngilizce içeriklere baktığımızda aylık 
üretilen içerik sayısı 50 ile 60 bin arasında seyrediyor 


be'dan sonra Reddit ve 4chan gibi 
oldukça popüler kaynaklarda da 
fazlasıyla tartışılmaktadır. Bununla 
beraber üretilen içeriklerin konula- 
rına baktığımızda, burada da oyun 
konusunun ağırlığının olduğu göze 
çarpmakta. Fakat bunun yanında 
büyük veri, nesnelerin interneti 
(loT), yazılımlar, deneyimler, per- 
formanslar, bilgiler ve cihazlar gibi 
kavram ve kelimelerin de oldukça 
çok konuşulmakta olduğunu gör- 
mekteyiz. 


Bu yazı dizisinde de ek olarak 
sosyal dinlemenin yanında Ipsos 
Dijital Atölye çalışması aracılığıy- 
la online panel katılımcılarımıza 
sanal gerçeklik teknolojileri ile ilgili 
neler düşündüklerini sorduk. Bu 


windows JEVİCES 
etcdataş olayVİ, 
“technology. 
firstVirtUal Tuture 
5 games/ieWworld try 
people 4.4.” feal 


e Poeloud 


ga #virtualreality 
ppleyraşii 


mod 
microsoft 3P 
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bireylerin sanal gerçeklik denilince 
akıllarına gelenleri, çağrışımlarını, 
hislerini ve gelecekte bu konuda on- 
ları nelerin beklediğine dair düşün- 
celerini aldık. Dijital Atölye'de “sanal 
gerçeklik” kavramını sorduğumuzda 
elde ettiğimiz toplam 30 cevaptan 17 
kişinin bu teknolojiyi denememiş 13 
kişinin ise denediği sonucuna ulaşı- 
yoruz. Samsung oldukça yüksek bir 
oranla “sanal gerçeklik? teknolojisiyle 
adı en fazla anılan marka olarak kar- 
şımıza çıkıyor. Onu Sony ve Google 
markaları takip ediyor. 


Aldığımız cevaplardan insanların 
sanal gerçeklik teknolojisi hakkında 
genel olarak bilgi sahibi olduğu ve 
gelecekte pek çok farklı sektörde 
kullanılabilecek bir teknoloji olarak 
algılandığı sonucuna ulaşılmıştır. 
Oyun sektöründe daha çok anılan bir 
kavram olmasının yanında; sağlık, 
eğitim, seyahat gibi sektörlerde 

de adından çokça söz edilecek bir 
teknoloji olacağı varsayımı mevcut. 
Gelecekte, sanal ortamda evlerin 
gezilerek satın alınması, kıyafetleri 
sanal ortada denemek, ameliyatların 
önceden sanal ortamda deneyimlen- 
mesi, pilotlar için uçuş simülasyonları 


yalnızca birkaçı. Katılımcıların 

bir kısmı bu teknolojiyi alışveriş 
merkezlerinde sanal gerçeklik göz- 
Tüğüyle, Playstation oyunlarıyla, 
araba bakarken ve eğlence sektö- 
ründe deneyimlemişlerdir. 


VR sadece oyun 

için değil 

Ipsos olarak bizler, VR”ın sadece 
oyun için olmadığını biliyoruz. 
Sanal gerçeklik uygulamalarını ilk 
kullandığımız alanlardan biri oto- 
motiv sektörü. Araç üreticileri için 
önemli bir yere sahip olan sanal 
gerçeklik uygulaması daha üretim 
aşamasındayken bu şirketlerin 
para ve zaman tasarrufu yapma- 
sına olanak sunuyor. Ipsos olarak 
sanal gerçekliğin uygulanabilir bir 
yöntem olduğunu kanıtlamak adı- 
na küresel ölçekte toplam üç adet 
çalışma yürüttük. Ürün değerlen- 
dirmelerini ve aynı zamanda sanal 
gerçekliğin kullanıldığı değerlen- 
dirmeleri içeren bu çalışmaları, beş 
kapılı araçları, üç kapılı araçları 

ve 4x4'leri kapsayacak şekilde 
yaptık. Sanal gerçekliğin ürün 
değerlendirmelerinde alternatif 
bir yöntem olup olamayacağını, 
sanal gerçeklik teknolojisinin en 
iyi nasıl kullanılabileceğini ve 
sanal gerçekliğin genel anlamıyla, 
güçlü ve zayıf yönlerini anlamaya 
çalıştık. Elde ettiğimiz öğretiler 
VR/ın yakın gelecekte hem pazarla- 
ma dünyası hem de araştırmacılar 
tarafından neden daha fazla talep 
edileceğini kanıtlar nitelikteydi. 
Bizler de uygulamaların kullanma 
ve yaygınlaştırma noktasında öncü 
ve destekçi olmaya tüm gücümüzle 
devam edeceğiz. 


Apple'ın 


stratejilerine 
yön veren 
Ken Segali, 
Brand Week 


Istanbul'da! 


Karşınızda Apple'ın ünlü Think Different 
(Farklı düşün) kampanyasını yaratan ekibi 
yöneten, iMac'e adını vererek Apple'ın 
ürünlerinde “i” harfini ekleme fikrini bulan 


ve markanın ana stratejisi “Simplicity”i 


bulan adam; Ken Segal. 


O ve onun gibi pazarlama/marka 
dünyasının pek çok yıldız ismi 
Brand Week Istanbul'da. 


Yerinizi hemen ayırtın, 
bu büyük buluşmayı kaçırmayın. 
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KEN SEGALL 


Apple'ın Efsanevi Kreatif Direktörü, 
Bestseller Yazarı 
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Mobilet 


bir yılda 1,5 milyon 
kullanıcıya ulaşmayı 
hedefliyor 


Mobilet, Pozitif ve Doğuş Grubu şirketlerinden 

Doğuş Müşteri Sistemleri'nin ortaklığıyla kuruldu. 
Mobilet Genel Müdürü Karaoğlan Taşçı'dan Türkiye ve 
dünyadaki bilet sektörü ve Mobilet'e ilişkin bilgi aldık 


Çeşitli tahminlere 
göre, Türkiye'de 
bugün 80 milyonun 


üzerinde bilet satılıyor ve 
bunların dörtte üçü sinema 
biletinden oluşuyor. Küresel 
eğlence sektöründe ise diji- 
tal bilet pazarından 2020'ye 
kadar her yıl büyüme bekle- 
nirken, Türkiye'deki öngörü 
yüzde 25 seviyesinde. Bu ra- 
kamları göz önünde bulun- 
duran Mobilet, bilet alma de- 
neyimini öncesini ve ötesini 
kapsayacak şekilde yeniden 
tanımlayan bir sosyal keşif 
ve paylaşım platformu olarak 
yola çıktı. Mobilet Genel Mü- 
dürü Karaoğlan Taşçı sosyal 
medya ve mobil internet çağı 
ile birlikte iletişimin paylaşı- 
ma dönüştüğünü ve “arama” 
kavramının da yerini “keşif” 
deneyimine bıraktığını söy- 
lüyor. Karaoğlan, “Bu ne- 
denle Mobilet bir satın alma 
platformu değil bir keşif, 
erişim ve paylaşım platfor- 
mu olarak tasarlandı” diyor. 
Karaoğlan Taşçı'ya Mobilet'e 
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ilişkin hedeflerini sorduğu- 
muzda ise ilk 12 ay içinde 1,5 
milyon kullanıcıya ulaşmak 
istediklerini belirtiyor. 


Mobilet sadece 
satın alma değil 
keşif, erişim ve 
paylaşım platfor- 
mu da olacak 

Mobil uygulama temelli ta- 
sarlanan ama internet sitesi 
üzerinden de kullanılabilen 
Mobilet, hızla bilet satın al- 
mayı mümkün kılmanın yanı 
sıra kullanıcıların tüm keşif, 
sosyal etkileşim ve paylaşım 
deneyimini tek bir platform 
üzerinden yaşayabilmele- 
rine olanak veriyor. Taşçı 
buna örnek olarak, etkinlik 
öncesi veya sonrası etkinlik 
alanının çevresindeki res- 
toran ve kafe gibi yerleri de 
platforma dâhil edeceklerini 
ve bu şekilde bir ekosistem 
oluşturacaklarını kaydedi- 
yor. “Mobilet yaratıcılara, 
etkinlik ve mekân sahipleri- 
ne ve tüm deneyim sağlayı- 


cılara yenilikçi ve kullanışlı 
İletişim, pazarlama, hedefli 
kampanya olanağı sunan 
CRM altyapısı ve raporlama 
ile birlikte, bir sonra yapa- 
cakları etkinliklerle ilgili 
bilgi alabilecekleri araçları 
sunuyor” diyen Taşçı, “Tam 
olarak hedef kitlelerine ulaş- 
malarına sağlayacak mobil 
iletişim araçları ve satış taki- 
bi imkânı da veriyoruz” açık- 
lamasını yapıyor. Mobilet 
kişisel öneri algoritmasıyla 
farklı bir noktayı öne çıkarı- 
yor. Platform burada kullanı- 
cılarının daha önce katıldığı 
etkinliklerden, takip ettiği 
kişilerin aktivitelerinden, Fa- 
cebook ve Spotify gibi sosyal 
platformlardaki tercihlerin- 
den yararlanarak kişiye 
özel deneyim önerileri 
sunuyor. Kullanıcılar 
bu önerileri tarih, 
ruh hali ve okazyon 
gibi farklı kategori- 

ler doğrultusunda 

filtreleyebiliyor. 

Mobiletin dikkat 

çeken diğer iki 

özelliği ise sosyal 

medya entegras- 

yonu ve e-bilet. Mo- 

bilet Genel Müdürü 


Karaoğlan Taşçı, Mobilet'in 
ilk sürümünde Facebook 
ile giriş yapılabilen, profil 
oluşturulabilen ve Spotify 
hesabıyla da bağlantı kuru- 
labilen Mobilet'in yaz ayla- 
rında yayımlanacak güncel- 
lemesiyle birlikte Twitter ve 
Foursguare entegrasyonu da 
sunulacağı bilgisini veriyor. 
E-bilette ise OR kod olarak 
Mobilet'in içindeki Cüzdan 
sekmesine iletilen bilet, 
e-posta olarak gönderiliyor 
ve PDF olarak yazdırabiliyor 
ya da Mobilet kiosk”larından 
çıktısı alınabiliyor. 


Karaoğlan Taşçı 
Mobilet Genel Müdürü 


Latin Amerika'nın 


dahi çocuğu 
Anselmo 


Ramos 


Brand Week 
Istanbul 


195'i aşkın Cannes Lions ödülünün 


sahibi, Brezilya'dan Portekiz'e, 


Amerika'dan İspanya'ya pek çok ülkede, 


uluslararası ajanslarda kreatif 


direktörlük yapmış, Adweek'in sektörün 


teknoloji, medya ve pazarlama 
alanlarındaki en değerli liderlerini 


ödüllendirdiği “Creative 100 List'de yer 


alan, Anselmo Ramos. 


O ve onun gibi pazarlama/marka 
dünyasının pek çok yıldız ismi 
Brand Week Istanbul'da. 


Yerinizi hemen ayırtın, 
bu büyük buluşmayı kaçırmayın. 
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da! 


ANSELMO RAMOS 


DAVID, Kurucu Ortak ve 
Kreatif Başkan 
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Roche, Medikaynak'la 


hekimlere güncel bilgiler sunuyor 


Tıp teknolojik değişime tanıklık eden sektörlerin başında geliyor. Dolayısıyla sağlık 
profesyonellerinin teknolojiyi takip etmelerinin yanı sıra tıbbi literatürdeki gelişmeleri 
de hızlı ve güncel şekilde takip etmeleri şart. Roche Türkiye, Medikaynak'la tıp 
profesyonellerinin bu ihtiyacına cevap vermeyi hedefliyor 


Roche İlaç Türkiye 
Kurumsal iletişim 

Direktörü Meltem 
Ersöz medikaynak.com'u 
sağlık profesyonellerine 
yönelik olarak, en önemli 
ihtiyaçları olan medikal 
bilgiye hızlı ve kolay bir şe- 
kilde erişebilmelerini sağla- 
mak üzere 2 yıl önce hayata 
geçirdiklerini söylüyor. Mel- 
tem Ersöz, “Medikaynak ile 
hekim ve eczacıların farklı 
kaynaklardan araştırarak 
ulaşılabilecekleri güncel, 
güvenilir ve detaylı bilgileri 
tek bir kaynakta topluyoruz. 
Platform; onkoloji, hemato- 
loji, romatoloji, göğüs has- 
talıkları, nöroloji, transplan- 
tasyon ve patoloji gibi farklı 
alanlardaki güncel medikal 
bilgilere internet sitesi ile 
iOS ve Android uygulamala- 
rı üzerinden ücretsiz erişim 
imkânı sağlıyor” diyor. 


Meltem Ersöz'ün verdiği 
bilgiye göre, Medikaynak?ı 


KAYNAK 
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Meltem Ersöz 
Roche Ilaç Türkiye Kurumsal 
iletişim Direktörü 
halihazırda 5 bin 500'e 
yakın hekim ve eczacı 
kullanıyor.İşletim sistemine 
göre dağılımdaysa iOS ve 
Android'in eşit dağılıma 
sahip olduğu bilgisi mevcut. 
“Böylece hekimlerin bilgileri- 
ni, bilimdeki son gelişmeler 
ve faaliyet gösterdiğimiz 
tedavi alanlarındaki yeni- 
liklerle ilgili olarak sürekli 
güncelliyor, videolar aracılı- 
gıyla soru cevap çalışmaları 
yapıyor, bilgi ve deneyim 


: 


Çöcene) 


TIBBİ MAKALELER 


Canli Döreğe den Sağ Lab Kararlar 
Tesesşlantaryomıanda Anormal 


aktarımına destek oluyoruz” 
ifadesini kullanan Ersöz, 
aynı zamanda yine portal 
üzerinden sağladıkları çok 
değerli medikal hizmetlerle 
hekimlerin profesyonel 
hayatlarını Türkçe kaynak- 
lar ile kolaylaştırdıklarını 
sözlerine ekliyor. 


Medikaynak”ın 
küresel başarısı 
Medikaynak'ın dikkat çe- 
ken diğer bir yönü de canlı 
yayınlar. Ersöz bu konuyla 
ilgili, “Hekimlerimizin en 
güncel yenilikleri dünya 
çapında kanaat önderle- 
rinden canlı yayınlarla 
dinleyebilmesi, eş zamanlı 
olarak tartışıp sorular yö- 
neltebilmesi bizim en çok 
önemsediğimiz konular 
arasında. Bu nedenle Me- 
dikaynak üzerinden sıkça 
canlı yayınlar yaparak bu 
sürecin etkinliğini koru- 
mayı ve sürdürülebilirliği- 
ni sağlamayı amaçlıyoruz” 
bilgisini veriyor. Medikay- 
nak'la dünyanın farklı bir 
noktasındaki bilim insan- 
ları ile Türk hekimlerini 
buluşturduklarını söyle- 
yen Ersöz, mobil uygula- 
ma sayesinde, zaman ve 
mekân engellerini ortadan 
kaldırdıklarını aktarıyor. 


Bununla birlikte, Roche'un 
hizmet verdiği tedavi 
alanları dahilinde hekimler, 
Medikaynak üzerinden lite- 
ratür talebinde de buluna- 
biliyor. İlgili alanın medikal 
sorumlusu ile görüşmek 
isteyen sağlık profesyonel- 
leri ise canlı medikal destek 
talebinde bulunarak yüz 
yüze görüşmeyi bekleme- 
den hızlıca toplantılarını 
gerçekleştirebiliyor. 


Öte yandan, Roche Türkiye, 
Medikaynak”la Roche faali- 
yet gösterdiği diğer Roche 
ofislerine örnek olmuş 
durumda. Meltem Ersöz, 
“Türkiye'de sağlık profesyo- 
nelleri için geliştirdiğimiz 
dijital platformumuz Me- 
dikaynak birçok ülke için 
örnek oluşturacak bir proje 
oldu. Aynı zamanda dijital 
platformlar için ürettiğimiz 
içerikler EEMEA ve Avrupa 
bölgelerinde ülkelerin 
kendi dillerine tercüme edi- 
lerek kullanılıyor” ifadesiyle 
bu başarıyı açıklıyor. 


Facebook'un 
pazarlamasının 
başındaki isim 
Sarah 

Personette 
Brand Week 


Istanbul'da! 


Sosyal medya kanallarında ortaya çıkan 
dijital içgörülerin, kampanyalara 
dönüştürülmesinin ardındaki yaratıcı ve 
stratejik düşünceye öncülük eden 
yönetici, Facebook Küresel Kurumsal 
Pazarlama ekibinin Başkan Yardımcısı; 
Sarah Personette. 


O ve onun gibi pazarlama/marka 
dünyasının pek çok yıldız ismi 
Brand Week Istanbul'da. 
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Yerinizi hemen ayırtın, 
bu büyük buluşmayı kaçırmayın. 


Facebook, Küresel Kurumsal Pazarlama 
Başkan Yardımcısı 
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TRIVAGD: rirk 


DEVLETİYLE HERHANGİ BİR 
SURUNUMUZ YUK 


Trivago son dönemde TÜRSAB'ın açıklamasıyla gündeme gelmiş ve 
TÜRSAB'ın Booking.com'da olduğu gibi benzer bir site kapatma hamlesi 
yapacağı konuşulmuştu. Trivago CEO'su Rolf Schrömgens'e Skype 
üzerinden ulaştık ve bu iddiaları sorduk. Schrömgens'le görüşmemizde 


ayrıca Türkiye'deki performansları üzerinde de durduk 


© H. KeremFındık 


Trivago CEO'su 
© Rolf Schrömgens'e 
öncelikle girişimin 


Türkiye'deki durumunu 
soruyoruz. Rolf Schröm- 
gens Türkiye'nin kendileri 
için başarılı bir performans 
gösteren bir piyasa olduğu- 
nu söylüyor. Türkiye'de çok 
hızlı büyüdüklerini ifade 
eden Schrömgens, burada 
olmaktan mutlu oldukla- 
rını dile getiriyor. Trivago 
ile diğer merak ettiğimiz 
bir konu da, sitenin mo- 

bil performansı. T'rivago 
CEO'su Rolf Schrömgens, 
“Türkiye'de Trivago için 
mobil kullanımının diğer 
ülkelerin ortalamasından 
daha yüksek olduğunu 
görüyoruz. Bunun bizim 
için iyi olduğunu düşünü- 
yoruz. Çünkü Trivago'nun 
mobile çok duyarlı bir yönü 
var” diyor ve ziyaretçilerin 
yüzde şo'sinden fazlasının 
mobil cihazlardan geldiğini 
sözlerine ekliyor. 


Trivago ile ilgili gündemde 


olan önemli bir TÜRSAB 
Başkanı Başaran Ulusoy'un 
Booking.com'un kapatıl- 
masının ardından Trivago 
için de benzer bir durumun 
söz konusu olmasıydı. 

Rolf Schrömgens'in bu 
konudaki yorumlarını da 
almak istedik. Schrömgens, 
TÜRSAB'ın açıklamasından 
haberi olmadığını belirtiyor 
ve şunları söylüyor: “Bizim 
iş modelimiz, Booking. 
com'dan farklı. Bizim rek- 
lamlarımızdan da bu farkı 
görebilirsiniz aslında. Şöyle 
açıklayayım: Booking.com'u 
oteller için bir satış mağa- 
zası gibi düşünebilirsiniz. 
Trivago ise arama motoru 
görevini üstleniyor.” 


Rolf Schrömgens 
Trivago CEO'su 


Halka açıldıktan 
sonra yüzde 70 
büyüdük 
Kendilerinin Booking. 

com'a benzeyen diğer yerel 
aracılarla çalışmaktan mutlu 
olduklarını belirten Sch- 
römgens, bunun kendileri 


Trivago'nun sitesi 
33 farklı dilde 
kullanılabiliyor 


için önemli stratejilerinden 
biri olduğunu vurguluyor. 
Schrömgens'e göre, belki de 
Trivago ve Booking.com'un iş 
modelleri tam anlaşılamamış 
olabilir. Bunun paralelinde 
Schrömgens'e sorduğumuz 
diğer bir soru da, Türk devle- 
tiyle herhangi bir sorunları 
olup olmadığına ilişkindi. 
Schrömgens, devletle her- 
hangi bir sorunları olmadığı- 
nı ve dolayısıyla herhangi bir 
yetkiliyle temasa geçmedik- 
lerini aktarıyor. 


Trivago, Aralık 2016'da halka 
açılmasıyla da geçtiğimiz yıl 
dikkatleri üzerine çekmişti. 
Trivago CEO'su Rolf Sch- 
römgens'e halka açılma 
döneminden bu yana nelerin 
değiştiğini de sorduk. Rolf 
Schrömgens öncelikle per- 
formanslarını artırmak için 
halka açılmadıklarının altını 
çiziyor ve şunları söylüyor: 
“T'rivago aslında benzer- 

siz bir şirket ve sermaye 
piyasalarına anlatılacak bir 
hikâyemiz olduğuna inanıyo- 
ruz. Gerçek niyetimiz buydu, 
performansımızı kanıtlamak 
gibi bir derdimiz yoktu. Şunu 
not edeyim: Halka açıldığı- 
mızdan bu yana yüzde 70'lik 
bir büyümeye imza attık” 
Schrömgens'e göre, bunu 
sadece halka açılmanın so- 
nucu olarak yorumlamamak 
gerekiyor. 


40108: 
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Tasarım dünyasının 
rock starı 
Stefan 
Sagmeister, 
Brand Week 
Istanbul'da! 


Lou Reed'den The Rolling Stones'a, HBO'dan 
ve Guggenheim Müzesi'ne çok farklı marka 


ve isim için tasarımlar üreten grafik 
dünyasının rock starı; Stefan Sagmeister. 


İki Grammy ödüllü Sagmeister ve onun gibi 
pazarlama/marka dünyasının pek çok yıldız 
ismi, Brand Week Istanbul'da. 


Yerinizi hemen ayırtın, 


bu büyük buluşmayı kaçırmayın. 


STEFAN SAGMEİSTER 


Sagmeister & Walsh, 
Tasarımcı ve Sanat Yönetmeni 


d 
ul 
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on günlerin popüler kavramı olan nakitsiz yaşam en basit tanımı ilefiziksel 
paranın ortadan tamamen kalktığı ve tüm finansal işlemlerin elektronik 
ortam üzerinden yürütüldüğü bir dünyayı anlatıyor. Geride bıraktığımız 
10-15 yıllık dönemde hayatımıza giren tüm diğer yeniliklerin olduğu gibi 
bu kavramın fitilini de ateşleyen bilgi ve internet teknolojilerindeki geliş- 
meler aslında. Paranın fiziksel anlamda giderek hayatımızdan çıkacağı bu 


yeni dünyayı anlamak için tüm ödemelerinizi telefonla ya da başka bir dijital araçla 
basitçe yapabildiğiniz bir gelecek hayal edin. Bazı öngörülemeyen olumsuz sonuç- 
ları saymazsak bu güzel bir hayal. Mobil bankacılık, dijital cüzdanlar, kripto paralar 
derken ekonomik hayattaki bu yeni ve şeffaf düzen açıkçası çok uzak bir hayal de 
değil. Tam aksine, toplam kredi kartı ve POS sayısında Avrupa'da ilk sıralarda olan 
ülkemiz için nakitsiz toplum hedefi; mobilde, bankacılıkta ve özellikle fintech alanında 
son dönemlerdeki gelişmelerle birlikte teknolojik yeniliklere her alanda çok açık olan 
insanımıza ve toplumumuza artık çok yakın 


İnsanın fiziksel anlamda parayla daha 
# doğrusu kâğıt para ile tarihteki haşır 

neşirliği yüz yıllar öncesine dayanıyor. Ta- 
rihi kayıtlara göre ilk kâğıt para M.S. 806 yılında 
yine Çin'de ortaya çıkmış. Batıda kâğıt paraların 
basılması ve kullanılması 17. yüzyılın sonları- 
na rastlarken, ilk kâğıt paranın 1690'lı yıllarda 
ABD'deki Massachusetts Hükümeti, İngiltere'de 
ise kuyumcular tarafından basıldığı ve dolaşıma 
çıkarıldığını tarihi kaynaklardan görüyoruz. 1694 
yılında İngiliz Merkez Bankası ve daha sonra 
diğer ülke merkez bankalarının kurulması ile de 
yaygınlaştığı görülüyor. ABD'de ilk darphanenin 
kurulması ise Lincolm'ün başkanlık devri olan 
1862'ye denk gelir. Kâğıt para yaygınlaşana kadar 
ticaret hayatında ödemeler, takas (eşya, hizmet) 


ve devletin ürettiği bozuk paralarla yapılıyordu. 
Dünyanın farklı coğrafyalarında da insanoğlunun 
para ile olan imtihanı aşağı yukarı aynı yüzyıllar- 
da benzer olaylarla şekillendi. 


Ekonomideki gelişmeler doğrultusunda para ve 
ödemeler dünyasında 20. yy içinde ticaret hayatı- 
nı kökünden değiştiren gelişmeler art arda geldi. 
1913'de ABD'de Merkez Bankası'nın kurulması, 
1946'da müşterilere krediyle alım yapma imkânı 
veren ilk banka kartının piyasaya çıkması, 1969'da 
ilk ATM'nin sunulması bunlardan yalnız birkaçı. 
Ödemelerdeki asıl dönüşüm ise bilgi ve internet tek- 
nolojilerindeki gelişmelerle geldi. İnternet bankacılı- 
gı, mobil cüzdanlar derken geldiğimiz noktada artık 
kripto yani sanal paraları konuşur olduk. 
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NAonk ödemeler 
devletin pata çoltkasını 
W&olaylastırıyor 


Ve bugünlerde nakit ödemeler tarihe karışmak 
üzere. Farklı kaynaklara göre 2012 yılında dün- 
yada ödemelerin yaklaşık yüzde 40'ını oluşturan 
nakit ödeme oranı gün geçtikçe düşüyor. Nakit 
ödemelerin azalmasının pek çok faydası var. Kayıt 
dışı ekonomiyi ortadan kaldırması ve devletin 
para politikasını kolaylaştırması bunlardan 
yalnızca ikisi. Açıkçası, devletler ve diğer kamu 
kuruluşları elektronik işlemleri seviyor. Çünkü 
ödemelerin nakit olmadığı bir sistemde vergi 
kaçırmak daha zordur. Geçtiğimiz yıl Fransa ve 
İspanya'da bu konu ile ilgili yasal düzenlemeler 
bile yapıldı. Buna göre Fransa'da 1000 Euro'dan 
yüksek ödemelerde nakit kullanmak yasal değil. 
Ancak buna ek olarak her bir işlemin izlenecek 
olması toplumlarda endişe uyandırmıyor değil. 
Çünkü kartla yapılan her işlemin kayıt altına 
alınıyor olması kişisel gizliliğin ortadan kalkması 
anlamına geliyor. Dijital ödemelerde gizlilik teknik 
olarak mümkün olsa da, devletler yapılan her iş- 
lemi izleme fırsatını elden kaçırmak istemiyor. Bu 
veriler özellikle güvenlik, sigorta şirketleri, vergi 
memurları ve pazarlamacılar için çok kıymetli. 


Wamunun desteği 
oMmazsa oNmaz 


Sektör oyuncuları ve kamu otoritelerinin kendi- 
leri için böylesine önemli olan nakitsiz topluma 
giden yolda birlikte hareket etmeleri gerekiyor. 


44 |08- 


Yüksek eğitim kalitesi, internete ve bilgi 
teknolojilerine kolay erişim, devletin 
yüksek e-dönüşüm oranı gibi unsurlar bir 
araya geldiğinde zaten nakit para da doğal 
akışı içinden hayatınızdan çıkıp kendini 
elektronik çözümlere bırakıyor 
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Yurtdışında başarıya ulaşmış örneklerde, kamu 
otoritelerinin teşvik ya da destekleyici politikaları 
olduğunu görüyoruz. Örneğin İtalya'da 30 Euro 
üzeri ödemelerde kart kabulü zorunlu. Brezilya'da 
taksiler kart kabul etmek zorunda. Güney Kore'de 
kartlı harcamalara ödül/puan teşviki var. Benzer 
şekilde, dünya uygulamalarını incelediğimizde, 
kamu tahsilat ve harcamalarının da kartlı sistem- 
lere dâhil olmasının hem nakitsiz toplum hedefi 
hem de ekonomik kalkınma için önemli olduğu- 
nu görüyoruz. Hem gelişmiş ülkelerde hem de 
gelişmekte olan ülkelerde kartlı ödeme yöntemleri 
farklı kategorilerdeki kamu tahsilat ve ödemeleri 
için kullanılıyor. 


ABD, İngiltere ve Avustralya gibi gelişmiş ülke- 
lerde 2000fli yılların başında küçük tutarlı ancak 
yüksek hacimli kamu satın alımları, kamu çalı- 
şanlarının seyahat harcamaları gibi alanlarda 
kartların kullanılmaya başlandığını görüyoruz. 
Gelişmekte olan ülkelerden Brezilya'da da benzer 
bir uygulama söz konusu. Kartlı ödeme sistem- 
lerinin getirdiği verimlilik, güvenlik, ekonomik 
büyümeye katkı gibi avantajların kamu alanında 
da tercih sebebi olduğunu söyleyebiliriz. Sonuç 
olarak, nakitsiz toplum için kamunun da desteği 
olmazsa olmaz. 


Vin sue sanar 


10(Namadan, etonemlerimi 
amca KA 


Nakitsiz geleceği bireyler bazında düşündüğür- 
müzde; şu an için belli bir ekonomik ve sosyal 


statünün üzerindeki insanların 
nakitsiz toplum modeline uygun 
hareket ettiklerini söyleyebiliriz. 
Bu yeni dönemin dar gelirli insanla- 
rın sorunlarını çözmede ne kadarlık 
doğrudan etki sağlayacağı biraz havada 
kalıyor. Üstelik bu insanların mevcut koşullarını 
daha da zorlaştırmadan nakitsiz topluma geçiş- 
lerini sağlamak da kısa vadede kolay görünmür- 
yor. Örneğin nakitsiz toplum hedefinde oldukça 
oldukça ısrarlı davranan Hindistan, toplumun 
“fakir” kesimleriyle çeşitli zorluklar yaşarken, 
hem coğrafi hem de ekonomik açıdan zorlu bir 
bölge olan Afrika'ya baktığımızda en temel mobil 
teknolojiler hayata geçirilerek üretilmiş çözüm- 
lerin bölge hayatında büyük değişiklikler yarat- 
tığını gözlemliyoruz. Peki, bunu nasıl sağladılar? 
Gerçek problemleri gerçek çözümlerle ortadan 
kaldırarak. Ödeme sistemleri ve finans dünya- 

sı bize şunu gösteriyor; insanları zorlamadan, 
problemlerini akıllıca çözüyorsanız o zaman 
engelleri daha rahat aşıyorsunuz. 


Nakitsiz yaşamın refah düzeyi ile doğrudan ilişkisi 
kendini ülkeler bazında da gösteriyor. Yüksek 
refahın simgesi sayılan kuzey ülkelerinde harcama- 
ların yarısından fazlası nakit dışı ödeme araçlarıyla 
gerçekleşiyor. Nakitsiz yaşamdaki yükselişin ban- 
kacılık işlemlerine artan ilgiyle de paralel olduğunu 
söylemek mümkün. Bunu rakamlar da destekliyor. 
Dünya Bankası verilerine göre, dünya genelinde 
2011 ile 2014 yılları arasında banka kullanmayan 
kişi sayısı yüzde 20 oranında düştü ve 700 milyon 
yeni kullanıcı finansal servisleri kullanmaya baş- 
ladı. 2014 yılında ABDlilerin yüzde 29'unda kredi 
kartı yokken bu oran her geçen yıl artmaya devam 
ediyor. Bununla birlikte millennia"ların kredi kar- 
tını pek sevmediğini belirtelim ve online alışveriş- 
lerde ön ödemeli kartlarını tercih ettiklerinin altını 
çizelim. 


Nakitsiz yasama 
en yi örmek isvec 


Yüksek eğitim kalitesi, internete ve bilgi tekno- 


lojilerine kolay erişim, devletin yüksek e-dönüşüm 
oranı vb. unsurlar bir araya geldiğinde zaten nakit 
para da doğal akışı içinden hayatınızdan çıkıp ken- 
dini elektronik çözümlere bırakıyor. Özetle refah 
oranınız ne kadar artarsa, nakitsiz toplum hede- 
finize de o kadar yaklaşıyorsunuz. Bunun en iyi 
örneği İsveç. Nakit ödemenin en aza indiği ülkeler- 
den biri olan İsveç'te düşük gelirli kişiler bile bu 
duruma adapte olmuş durumda. Ülkede evsizlere 
yardım kurumları tarafından verilen kredi kartı 
okuyucuları bulunuyor. Örneğin Stockholm'de do- 
laşırken yanınızda para taşımınıza gerek dahi yok. 
Kredi kartınızla kiliseye bağış yapabilir, ödeme 
uygulaması Swish ile arkadaşlarınıza para gönde- 
rebilirsiniz. Ülkede elektronik ödemelerin tercih 
edilmesinin en önemli nedenlerinden biri hırsızlı- 
ğın önüne geçmek. Ülkede yalnızca bankalar değil, 
yerel işletmeler de nakit parayı çok nadir tercih 
ediyor. En küçük ödemeler bile kartla yapılıyor. 
İsveç'teki yaşam gösteriyor ki, nakit para olma- 
dan yaşamak yalnızca mümkün bir şey değil, aynı 
zamanda avantajlı bir yaşam tarzı. 


Dünyada hali hazırda nakit 
kullanımını azaltmak için pek çok ülke 
harekete geçmiş durumda. Avrupa 
Birliği'nde ise 2018 yılının sonuna 
kadar 500 Euro'luk banknotlar 
dolaşımdan çekilmiş durumda olacak 
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Ülkeler nakitsiz yaşam 


Için BEŞ BEŞE harekete geçiyor 


Sadece İsveç değil, dünyada hali hazırda nakit kullanımını azaltmak için pek çok ülke 
harekete geçmiş durumda. Avrupa Birliği'nde 2018 yılının sonuna kadar 500 Euro'luk 
banknotlar dolaşımdan çekilirken, Norveç de uygulamalarıyla nakit dolaşım oranlarını 
yüzde 5'in altına çekti. Hindistan ise ödemelerde en çok kullanılan banknotları teda- 
vülden kaldırırken, ödemeleri mobil cihazlar üzerinden gerçekleştiriyor. İsveç, Norveç, 
Hollanda ve Avustralya'da belli üye işyerlerinin tamamen nakit kabulünü kaldırması 
planlanıyor. Gelin, dünyanın farklı ülkelerinin nakitsiz yaşama geçişte hayata geçirdikleri 
uygulamalar ve reformların istatistiksel olarak çıktılarına bakalım. 


137 75 


trilyon dolar kasaba 


Juniper Research'ün araştırmalarına göre, dijital cüz- Hindistan 75 kasabasında 
danlar, akıllı telefonlar ya da diğer ödeme yapılabilen pilot uygulamayla nakitsiz 
cihazlarla 2017 sonunda yüzde 32'lik artışla 1,32 trilyon yaşam çalışmalarına 
dolarlık bir küresel harcama tutarı öngörülüyor başladı 


trilyon 
m dolar 


Global perakende e-ticaret hacmi 
2016 itibariyle 1,6 trilyon dolar ve 
gelişmekte olan ülkeler bu hacmin 


/a 


yüzde 59'unu oluşturuyor. 2016 
Norveç de uygulamalarıyla nakit itibariyle e-ticaret işlemlerinin yüzde 
dolaşım oranlarını yüzde 5'in altına çekti 44'ü mobil cihazlardan yapılmış 


9086 


Hindistan'da tedavüldeki toplam 
para hacminin yüzde 86'sını 
oluşturan en büyük iki bankno- 
tun kullanımı yasaklandı 


b ' ' Yüzde 6 nakit 


AB taslak yönetmelikte 500 Euro Danimarka'da nakit kullananla- 
üstü nakit işlemlerin yasaklanması rın oranı yüzde 6 civarında 
öngörülüyor 


NE 
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Euro 

İtalyada 30 Euro üstü 
ödemelerde kart kabulü 
zorunlu hale getirildi 


YUA YAYAYAAYAYAYAYAYAATAYAYAAYYAYIYAYI YI YİYAYIYY 


5000 EURO 


İtalya'da 5 bin Euro ve üstü, 
Yunanistan'da ise bin 500 Euro 
ve üstü nakit işlemler yasaklandı. 
Fransa'da da benzer bir uygulama 
üzerinde çalışılıyor. 


“62 KDV İNDİRİMİ 


Güney Kore'de üye işyerlerine 
kartlar apar satışlarda 

üzde 2 KDV indirimi sağlanıyor. 
Ayrıca kart kullanıcıları ise yıllık 
ücretlerinin 9010 veya daha fazla- 
sını kredi kartları ile harcarlarsa 
vergi matrahından yıllık gelirleri- 
nin 9010u yerine 630Ouna kadarını 
düşebiliyorlar 


“63 KDV İNDİRİMİ 


Arjantin'de kart kullanıcılarına 
banka kartı için yüzde 5, kredi 
kartı için yüzde 3 KDV indirimi 
uygulanıyor 


YUNAN 


1,9 MiLYON 
EURO 


Güney Korede devlet hem 
üye işyerlerinin, hem de kart 
kullanıcılarının kart slipleri ile 
katıldığı çekilişle aylık 1,5 milyon 
Euro teşvik uygulandı 


Türkiye'de 


durum ne? 


2017 ilk yarı verilerine göre, Haziran ayı 

sonunda Türkiye'de 60,4 milyon kredi kartı, 
124,2 milyon banka kartı kullanılıyor. 2016 yılının 
Haziran ayı ile kıyaslandığında kredi kartı sayı- 
sında yüzde 2'lik artış, banka kartı sayısında ise 
yüzde 8'lik artış görülüyor. Toplam kart sayısı ise 
185 milyona yaklaşarak geçen yılın aynı dönemine 
göre yüzde 6 oranında artış gösterdi. 2017 yılının ilk 
altı ayında kartlarla toplam 317 milyar TL tutarında 
ödeme yapılırken bu değer, önceki yılın aynı döne- 
mine göre yüzde 11 büyüme olduğunu gösteriyor. 
Nakitsiz yaşamın yükselişinde yeni teknolojilerin 
öneminin yadsınamaz olduğunu dikkate alırsak 
Türkiye'nin bu anlamda nakitsiz toplum hedefine 
ulaşmada avantajlı olduğunu söyleyebiliriz. Çün- 
kü Türkiye'de akıllı telefon penetrasyonu dünya 
ortalamasının üzerinde ve bu oran yüzde 65. Ayrıca 
ülkemizde yaklaşık 48 milyon internet kullanıcısı 
bulunuyor. 


Kartlı ödemelerin hanehalkı harcamalarına oranı (X, 2002-2023T) 


© BKM'nin kısa süre önce açıkladığı açıkladığı 


Tahmin dönemi 


4 


Türkiye ile ilgili bu veriler ülkemizde çok ciddi bir 
nakitsiz yaşam pazarı olduğunu ve bu pazarın daha 
da hızlı büyüyeceğini gösteriyor. Peki, reel veriler 
nakitsiz yaşam için ciddi büyüme şansı olduğunu 
gösterirken, bu yaşamın aktörleri olan Türkiye halk 
geneli ne düşünüyor ve nakitsiz yaşama hazır mr? 


Türk tüketicisinin nakitsiz yaşama bakışını ortaya 
koymak için Temmuz ayında detaylı bir araştırma 
gerçekleştirdik. 


Zenna Araştırma ve Danışmanlık; 1-7 Temmuz 2017 
tarihleri arasında, 18 yaş ver üzeri dijital dünya 
kullanıcısı halk geneliyle, online görüşme yöntemi 
uygulayarak, bankacılık sektöründe dijitalin etkisi 
ve nakitsiz yaşam konusuna bakışı anlamayı hedef 
leyerek bin 208 kişi ile görüştü. Katılımcı grubu- 
nun yüzde 70'i iş hayatında, yüzde 40'ı İstanbul'da 
ikamet ediyor. Yüzde svi kadın, yüzde 49'u erkek 
olan katılımcıların yüzde 37i AB sosyo ekonomik 
grubuna dâhil. 


Vakitsiz toolum Nedetne 
ne kadar yakınız? 


Araştırmada dijital dünya kullanıcısı halk geneli- 
nin yüzde 7Tinin mobil uygulamalarla bankacılık 
işlemlerini yaptığını ve en yoğun kullandıkları 
bankacılık işlemi kanalının da mobil kanallar 
olduğu görüyoruz. Ayrıca her 2 kişiden biri mobil 
cüzdan uygulamasına sahip ve son bir ay içerisinde 


BKM'nin 2017 ilk 6 aylık verilerine 
göre kartlı ödemelerdeki artışla 
beraber en fazla artışın hangi 
sektörlerde gerçekleştiği detaylı 
incelendiğinde, 2017 yılının ilk altı 
ayında geçen yılın aynı dönemine 
göre havayolları yüzde 27 ile en fazla 
artış gösteren sektörler arasında ilk 
sırada yer alıyor 
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aktif kullandığını belirtmişler. Bu veriler nakitsiz 
yaşamın belli alanlarına zaten girdiğimizi gösteri- 
yor. Ancak halkın yüzde 47'si de nakitsiz yaşama 
yönelik tedirginlik hissediyor ve hazır olmadıkları 
görülüyor. Tüm bu veriler nakitsiz yaşam alanına 
güçlü bir giriş yapıldığını ancak hala uzun bir yol 
olduğunu gösteriyor. 


Barkacıkidenerimizi 
(O Dd 

mol uygulamalarla 
Yapıyoruz 

Araştırma verilerine göre halk geneli nezdinde, 
bankacılık işlemlerinde hizmet alınan ilk 3 kanal 
ATM (yüzde 79), internet (yüzde 71) ve mobil 
(yüzde 71). En yoğun kullanılanı ise yüzde 41 ile 
mobil olarak belirtiliyor. Her ne kadar hizmet 
alınan kanallar arasında şubeler yüzde 57 ile 

4. sırada konumlansa da, en yoğun kullanımda 
yüzde 7'ye inerek aslında zorunlu olunmadıkça 
ya da birebir iletişim gerektiren durumlar söz 
konusu olmadığı sürece mobil uygulamalarla 
tüketicinin kendi işini kendisinin mobil yapma 
eğiliminde olduğunu gösteriyor. 


Bankacılık hizmeti alınan kanallar (20) 
ATM 79 

İnternet 71 

Mobil 74 

Sube 57 


Çağrı merkezi 31 


Zenna ile gerçekleştirdiğimiz nakitsiz 
yaşam araştırmasına göre Türk 
tüketicisinin bankacılık işlemlerinde 
hizmet aldığı ilk 3 kanal ATM (yüzde 79), 
internet (yüzde 71) ve mobil (yüzde 71). En 
yoğun kullanılanı ise yüzde 41 ile mobil 
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En yoğun bankacılık hizmeti alınan 
kanallar (26) 


Mobil 41 
İnternet 29 
ATM 19 
Şube7 
Diğer 4 


Wi Maden Gi mobil cüzdan 
uygulaması «uNanıyor 


Araştırma verilerine göre, en fazla kullanılan mobil 
cüzdan uygulamaları sıralamasında her ne kadar 
iki banka ilk sırada belirtilse de, banka isimlerinin 
genel olarak geride ve az sayıda belirtilmesi mobil 
cüzdan uygulamasının bir bankacılık uygulaması 
değil farklı bir algıyla gelişeceğini de gösteriyor. 
Banka müşterileri bu alanda sunulan teknolojilere 
hızlı uyum sağladığını belli etse de, henüz bankalar 
arasında sadece birkaçının adı kullanılan mobil 
cüzdanlar arasında dile getiriliyor. 


En çok tercih edilen mobil cüzdanlar (26) 
Yapı Kredi Cüzdan 29 

İş Bankası Maximum Mobil 29 

BKM Express 18 

DenizBank Fastpay11 

Turkcell Cüzdan 10 


Vodafone Cep Cüzdan 10 


Temassız ödeme işlemi artırılmalı 
Görüşülen kişilerin yüzde 2ri en az 1 kez temassız 
ödeme işlemi yaptığını belirtmiş. Mobil cüzdan 
kullanımının daha hızlı yaygınlaşması isteniyor- 
sa temassız ödeme işleminin uygulanmasının da 
yaygınlaştırılması ve tercih edilmesi sağlanmalı. 
Nakitsiz yaşamın tercih edilme nedenleri arasında 


48 108- 


yer alan kriterlerden “kolaylık” algısı için en önemli 
uygulamalardan biri temassız ödemenin yaratacağı 
zaman ve enerji tasarrufu. Bunun deneyimletilmesi 
art. 


vw 


Demografik bazlı NFC ile işlem gerçekleş- 
tirme oranı (920) 


Toplam 21 
Erkekler 24 
Kadınlar 19 
İstanbul 24 
Ankara 20 


İzmir21 


Diğer iller 19 

18-24 yaş grubu X7 
25-34 yaş grubu 21 
35-44 yaş grubu 26 


45 yaş ve üstü 21 


© 
Wi &sden bii vakitsiz. 
© e 

yasam tstemiyor 
Araştırmaya göre katılımcıların yüzde 47'si nakit- 
siz ve sadece dijital ödeme servislerinin olduğu bir 
dünyada yaşamak istemediklerini belirtmişler. An- 
cak bu noktada dikkat çekici konu 4-5 sene öncesine 
göre bu düşüncelerinin altında yatan nedenlerdeki 
değişim. 4-5 sene önce ilk sırayı “nakdin verdiği 
güven, nakit paranın varlığını hissetmek” nakitsiz 
yaşamı istemem diyenlerin öncelikli nedeni olarak 
ilk sırayı alırken, 2017 senesine gelindiğinde güven- 
lik (siber saldırılar, sahtekârlıklar, dolandırıcılıklar 
gibi)” nedeniyle tercih etmeme ilk sırada belirtil- 
mekte. 


Nakitsiz toplumda yaşamak istememe 
nedenleri (26) 


Dijital ödeme servislerinde yaşanabilecek sahtekarlık, 


dolandırıcılık olayları 57 

Nakit paranın varlığını hissetme ihtiyacı 48 
Dünya genelinde yaşanan siber saldırılar 43 
Nakit kullanma alışkanlığı 34 


Nakit paranın kullanılmadığı bir toplumda insanların 
mahremiyetinin kalmaması 27 


Dijital ödeme servislerinin karmaşık olması 18 


Kamçanya uygulamalarını 
SENİYOYUZ 


Araştırmaya göre katılımcıların genelinin yüzde 
62'sinin cep telefonundaki banka ve kampanya uy- 
gulamaları üzerinden lokasyona bağlı olarak kişiye 
özel iletilen kampanya ve fırsatlardan yararlandık- 
ları görülmekte. Özellikle erkekler ve 35-44 yaş aralı- 
ğında olan kişiler bu kampanya ve hizmetlerden 
daha fazla yararlanmakta. 


Lokasyon bazlı kampanya ve fırsatlardan 
yararlananlar (90) 


18-24 yaş grubu 59 
25-34 yaş grubu 62 
35-44 yaş grubu 67 
45-65 yaş grubu 57 


Dr. Soner Canko: Nakitsiz toplum 
hedefi için birbirine paralel işleyen iki 
farklı stratejiyi aynı anda kullanmamız 
gerektiğini düşünüyoruz. Birinci 
strateji; toplumun halihazırda 

kart kullanan kısmının kullanımını 
artırmasına yönelik olurken, ikincisi 
bankacılık ilişkisi olmayan ve yüzde 
40'lar düzeyinde olduğu tahmin 
edilen kesimi hedeflemeli 
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Takip edildiğimi hissetmek beni rahatsız 
etmiyor 

Araştırmaya göre katılımcıların sadece yüzde 23'ü 
sürekli takip edildiğini hissetmekten rahatsız oldu- 
gunu belirtmişler. Yüzde 59 ise “Bana özel sunulan 
kampanya ve fırsatlar hoşuma gidiyor” yanıtını 
vermiş. 


Sürekli takip edildiğimi bilmek beni 
tedirgin ediyor (20) 


18-24 yaş grubu 30 
25-34 yaş grubu 27 
35-44 yaş grubu 19 
44 yaş üstü 13 


Bana özel sunulan kampanya ve fırsatlar 
hoşuma gidiyor (26) 


18-24 yaş grubu 48 
25-34 yaş grubu 56 
35-44 yaş grubu 69 
44 yaş üstü 63 


.. © R » © e 9 
Tülüye de 3 &siden bii 
© 0 Çİ 
W&çto yaraları oiyor 
Görüşülen dijital dünya kullanıcısı halk genelinin 
yüzde 36'sı dünyanın her yerine anlık ödeme yapıla- 
bilmesini sağlayan ve merkezi otoriteden bağımsız 
yaratılan dijital para birimi kripto paralar hakkında 
bilgi sahibi olduğunu söylüyor ve bu kişilerin yüzde 
6©'s1 ilk sırada Bitcoin'i belirtiyor. 


Bilinen kripto paralar (26) 
Bitcoin 66 

eco 20 

Ethereum 20 

Steller 11 
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Dogecoin 9 
Ripple 9 

VA çataya şüvenciyotuz 
Görüşülen kişilerin yarısı kripto paralar konusunda 


olumlu ya da olumsuz görüş belirtmezken, yüzde 
23'ü olumsuz baktıklarını belirtmektedir. 


Şuanda ellerinde 1000TL'leri olsa ve belirtilen 
araçlara yatırım yapmalarını istesek, neye yatı- 
rım yapacaklarını sorduğumuzda, yüzde 55 altın, 
yüzde 28 döviz ve yüzde 17 ile dijital para belir- 
tilmiş. Dijital paranın tercih edilmeme nedeninin 
başında da, dijital paraya güven duyulmamasının 
yanı sıra altın ve dövizin asla değer kaybetmeye- 
ceğine olan inanç geliyor. 


Gelecekte Bitcoin, ethereum gibi dijital 
kripto paraları kullanmaya nasıl bakıyoruz? 
(26) 

Olumsuz bakanlar 23 

Ne olumsuz ne olumlu bakanlar 49 

Olumlu bakanlar 28 


Dijital para tercih etmeme nedenleri (0) 
Dijital paraya güvenmiyorum 45 

Altın veya döviz asla kaybetmez, ama dijital para 
geçicidir 43 


Elinizde 1000 TL olsa hangisine yatırım 
yaparsınız? (26) 


Altın 55 
Döviz 28 


Dijital para 17 
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Türkiye ödemelerde 
“nakit”i bırakıyor 


Türkiye nakitsiz ödemeler toplum hedefi yolunda hızla ilerliyor. Türkiye'nin toplam kart ve 
POS sayısında Avrupa ülkelerini geride bıraktığına vurgu yapan BKM Genel Müdürü Dr. Soner 
Canko, “Bu hedefe doğru koşar adım ilerlerken en büyük avantajımız ise Türkiye'de mobil 
cihaz penetrasyonunun yüksekliği, genç, dinamik nüfus ve yenilikçi finansal sistemler” dedi 


Türkiye nakitsiz 
yaşam konusunda 

farklı bir yapıya 
sahip. Toplumun bir kesimi 
büyük ölçüde nakitsiz bir 
şekilde yaşamını sürdürür- 
ken, azımsanmayacak bir 
kesiminin ise herhangi bir 
bankada hesabı dahi olma- 
dığını görüyoruz. 


Toplam kart ve 
POS sayısında 
Avrupawda 
lideriz 

Türkiye toplam kart ve POS 
sayısında Avrupa'nın önde 
gelen ülkeleri konumunda. 
Türkiye'de 185 milyona ya- 
kın kart, 17 milyon POS, 49 
bin adet civarında da ATM 
mevcut. 2002 yılında yüzde 


10 seviyelerinde olan kartlı 
harcamaların hanehalkı tü- 
ketim harcamaları içerisin- 
deki payı son yıllarda yüzde 
40”ın biraz altında seyredi- 
yor, bu oran gelişmiş ülke- 
lerde yüzde 70'lere kadar 
yükseliyor. Yani, kart ve POS 
sayısında lider konumdayız 
ama ekonomik ölçeğimize 
göre kartlı harcama büyük- 
lüğümüz gelişmiş ülkelerin 
altında görülüyor. 


Bu veriler doğrultusunda 
nakitsiz toplum hedefine 
giden yolda henüz alınması 
gereken mesafeler olduğu- 
nu söyleyebiliriz. Gerekli 
adımların atılması duru- 
munda orta-uzun vadede 
kartlı harcamaların hane- 
halkı tüketim harcamaları 
içerisindeki payının yüzde 
57lere kadar yükselebilece- 
ğini öngörüyoruz. Bu saye- 
de kayıt dışı ekonomiyi çok 
daha aşağılara çekebilecek, 
vergi gelirlerini artırabile- 
cek, vatandaşların finansal 
kaynaklara erişimini sağ- 
layarak refah seviyelerini 
yükseltebileceğiz. 


Hedefi 12'den 
vurmak için iki 
farklı stratejiye 


odaklanılmalı 

Nakitsiz toplum hedefi için 
birbirine paralel işleyen iki 
farklı stratejiyi aynı anda 
kullanmamız gerektiğini dü- 
şünüyoruz. Birinci strateji; 
toplumun halihazırda kart 
kullanan kısmının kullanımını 
artırmasına yönelik olurken, 
ikincisi bankacılık ilişkisi ol- 
mayan ve yüzde 40'lar düze- 
yinde olduğu tahmin edilen 
kesimi hedeflemeli. Birinci 
stratejide nakit kullanımının 
yoğun olduğu alanlar tespit 
edilerek zaten kart kullanma 
eğiliminde olan kişilerin bu 
alanlarda kart kullanmaya 
başlamasının önü açılmalı. 
Buna örnek olarak taksi ve 
bahşiş ödemelerini verebili- 
riz. Ikinci stratejide ise ban- 
kacılık ilişkisi olmayanların 
kart kullanması sağlanmalı 
ancak bu kesimin yoğun şe- 
kilde harcama yaptığı alanlar 
tespit edilerek bu alanlarda 
kart kabulü teşvik edilmeli ya 
da zorunlu hale getirilmeli. 
Toplu taşıma, bakkal, pazar, 
manav ve bunun gibi alanlar 
buna örnek gösterilebilir. 


Kartlandırma noktasında 
kamu yardımlarının, burs- 
ların banka kartları veya ön 
ödemeli kartlarla yapılması 


önemli bir adım olabilir. Va- 
tandaşlar kart kullanımına 
alıştıkça ve sağladığı avan- 
tajları tecrübe ettikçe daha 
fazla alanda kullanmak iste- 
yecek ve işyerleri de bu talebe 
kayıtsız kalamayacak. Kart 
kullanım alışkanlıklarımızın 
değiştirilmesi, banka kartla- 
rının alışverişte kullanılma- 
sının teşvik edilmesi de çok 
önemli. 


Nakitsiz 

vi ger giden 
yol dijital 
ödemelerden 
geçiyor 

Dijital ödemeler bir alış- 
kanlık meselesi. Bu alışkan- 
lık hayatımıza yerleştikçe 
nakit kullanımının hızla 
düştüğüne tanık olacağız. 
Türkiye bu konuda önemli 
bir potansiyele sahip. En 
önemli avantajlarımız: 


» Mobil cihaz penetras- 
yonunun artışı ve internet 
erişiminin kolaylaşması, 
e Genç ve dinamik nüfus, 
e Yenilikçi finansal sistem 


Bu avantajlar göz önünde 
bulundurulduğunda alışve- 
rişte nakit kullanılmasının 
önüne geçilmesi için izlene- 
cek yol aslında çok açık. 
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Nakitsiz bir toplum 
olma yolunda iyi bir yoldayız 


Kredi kartı pazarının iki önemli oyuncusu Mastercard ve Visa'ya göre nakitsiz ödemeler 
sektörün tüm paydaşlarına fayda sağlıyor. Nakitsiz ödemeler kayıt dışı ekonomiyi önlemenin, 
sosyal maliyetleri azaltmanın, topluma hızlı hizmet götürebilmenin de anahtarı 


Yasemin Bedir 


Mastercard Türkiye ve Azerbaycan 
Genel Müdürü 


Önümüzdeki 3 yıl 
tüm harcamalar 
elektronik 
ödemelerle 
yapılırsa, 
ekonomimizdeki 
toplam kazanc 43 
milyar TL oluyor 


Türkiye'de ödeme sistemleri 
pazarı beklentilerin de üze- 
rinde bir hızla büyümekte. 
Bilgi ve iletişim teknolojile- 
rinin iş dünyasında kullanı- 
mının ülkemizin GSYİH'ne 
çarpan etkisi yüzde 1,8 ora- 
nında hesaplanıyor. Mobil 
teknolojinin toplum taba- 
nında her yüzde 10'luk artışı 
ise Türkiye gibi gelişmekte 
olan ülkelerin GSYİH'sinde 
yüzde 1,4'lük bir artış geti- 
riyor. 


Toplam kartlı ödemelerin 


tüm ödemeler içindeki payı 
Türkiye'de halen yüzde 40. 
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Gelişmiş ülkelerde ise bu 
oran yüzde 80'lere çıkıyor. 
Nakitsiz toplum Mastercard 
olarak bizim uzun vadedeki 
ana hedefimiz. Bütün dün- 
yada yaptığımız “Nakdin 
Maliyeti” adlı bir araştırma 
var. Bu araştırmaya göre 
nakit bulundurmanın, 
parayı basmanın yıllık 4,5 
milyar TLlik bir maliyeti 

var. Bu maliyetin yanı sıra, 
nakit beraberinde kayıt dışı 
ekonomiyi de getiriyor. Yine 
elektronik ödeme sistemleri, 
sosyal maliyetleri azaltma- 
nın, topluma hızlı hizmet gö- 
türebilmenin de anahtarı. 


Nakdin maliyetleri; güvenlik 
giderleri, kayıt dışı ekono- 
miden oluşan kayıplar ve iş 
gücü, zaman kaybı gibi ka- 
lemleri kapsıyor. Türkiye'den 
örnek vermek gerekirse; 
önümüzdeki 3 yıl içerisinde 
tüm harcamalar elektronik 
ödemelerle yapılırsa, ekono- 
mimizdeki toplam kazanç 
43 milyar TL oluyor. Bu pa- 
rayla, yaklaşık 540 adet 400 
yataklı hastane, 10 köprü 
yada 11 hızlı tren hattı inşa 
edebilmek mümkün. Yani 
nakitsiz toplum, güvenli, 
verimli bir dünya yaratma- 
nın anahtarı. 


Merve Tezel 
Visa Türkiye Genel Müdürü 


Temassız ve 

mobil ödemeler 
tüketicilerin 
kolay, hızlı ve 
güvenli bir şekilde 
ödeme yapmasını 
sağlıyor 


Visa olarak işimizin önemli 
bir bölümünü oluşturan 
konu, ödemeleri hem işlet- 
meler hem de tüketiciler 
için hızlı, kolay ve güvenli 
hale getirerek nakdi dijital 
ödemelere taşımak. Dijital 
ödemeler kolaylık ve hızı 
yanında getirirken ekonomi- 
leri de olumlu etkiliyor. Öyle 
ki, Visa'nın desteği ile A.T. 
Kearney tarafından yazılan 
Kayıtdışı Ekonomi Raporuna 
göre elektronik ödemeler- 
deki yüzde 10 artış kayıt dışı 
ekonominin yüzde 5 oranın- 
da azalmasını sağlıyor. Yani 
nakitsiz ödemeler tüm taraf- 
lara fayda sağlıyor. Bu doğ- 
rultuda tüketicilerin kolay, 


hızlı ve güvenli bir şekilde 
ödeme yapmasını sağlayan 
temassız ve mobil ödemeler 
yaygınlaşıyor. Avrupa, te- 
massız ödemelerde dünyaya 
öncülük ediyor. Geçtiğimiz 
yıl temassız kartlarla 3 milyar 
işlem gerçekleşti. Temassız 
kart sayısı 165 milyonu 
geçti. 3,2 milyon temassız 
nokta bulunuyor. Geleceğe 
baktığımızda da inovasyon 
merkezlerimizde tanıttığımız 
ödeme yüzükleri, bileklikler 
gibi cihazlar yakın zamanda 
günlük hayatımıza girerek 
nakdin dijitale geçmesini 
hızlandıracak. 


Ülkemiz ise ödemelerde her 
zaman çok ileri bir konumda 
oldu. Bugün Türkiye'de kartlı 
ödemeler tüm özel tüketim 
içerisinde yüzde 38 paya 
sahip. Öyle ki, geçtiğimiz yıl 
yaptığımız Dijital Ödemeler 
Araştırması'nda Türkiye, 
mobil ödemelerde 19 Avru- 
pa ülkesi arasında ilk sırada 
yer aldı. Türkiye'den araştır- 
maya katılanların yüzde 91'i 
parasını yönetmek ve ödeme 
yapmak için bir mobil cihaz 
kullandığını belirtti. Araştır- 
maya katılanların yüzde 55'i 
daha az nakit para taşıdığı 
için mobil ödemeyi tercih 
ettiğini belirtti. Nakitsiz bir 
toplum olma yolunda iyi bir 
yolda olduğumuzu söyleye- 
biliriz. 


5208: 


Mobilleşen dünyada 


simdi gözler start-up ve fintech'lerde 


Her geçen gün daha da mobilleşen dünyada, nakitsiz ödemelerin yaygınlaşmasında 
start-up'lar ve fintech'ler de kısa sürede büyük öneme sahip olacak 


Turancan Salur 


BiTaksi Kurucu Ortağı 
Nakitsiz topluma 
geçişimiz çok uzun 
sürmeyecek 


Türkiye'de kredi kartlarının 
çok yaygın olması ve insanla- 
rın da kartla ödemeye alışkın 
olması nakitsiz toplum yo- 
lunda ülkemiz için büyük bir 
avantaj. Neredeyse her yerde 
kredi kartı ile ödeme yapa- 
biliyoruz. Genç ve teknolojik 
yeniliklere açık bir toplumuz. 
Türkiye'nin nakitsiz topluma 


geçişi çok uzun sürmeye- 
cektir. Ek kampanyalar ile 
insanlara nakitsiz ödemeyi 
denemek için daha fazla 
sebep verilerek bu geçiş hız- 
landırılabilir. Bununla birlikte 
BiTaksi ve Getir gibi uygula- 
malar insanların günlük ve 
bir bakıma temel ihtiyaçlarını 
karşıladıkları için oldukça sık 
kullanılıyorlar. Dolayısıyla 
uygulamalarımızın, nakitsiz 
yaşam kolaylığının fark edil- 
mesinde ve tercih edilme- 
sinde önemli payı var. Şuan 
için BiTaksi'de yüzde 75 nakit, 
yüzde 25 ise dijital ödeme 
yöntemleri kullanılıyor. Ama 
her geçen gün dijital ödeme- 
nin önemi fark ediliyor ve bu 
rakam artıyor. Sürekli taksiyi 
dijital ödeme ile ödeyen, 

bu kolaylığa alışan, cebinde 
bozuk para bulundurma 
zorunluluğu hissetmeyen bir 
müşterinin başka alanlarda 
da nakitsiz yaşamı benimse- 
me olasılığı çok daha yüksek. 


Y. Emre Güzer 


PayU Türkiye CEO'su 
Fintech'lerin 
bankalarla kurduğu 
iş ortaklıkları kilit rol 
oynayacak 


Kredi ve banka kartları çok 
uzun yıllardır kullanılsa da 
herkesin kullanımına uygun 
olmamaları ve getirdikleri 
kısıtlamalar nedeniyle 
nakitsiz toplum hedefine 
ulaşmak için yetersiz kaldı. 
Son yıllarda ise internet 
başta olmak üzere yeni tek- 


Starbucks mobil ödemeye kendi alanında öncülük ediyor 


Türkiye'nin önemli girişimlerinin temsilcilerinin belirttiği gibi nakitsiz yaşama geçişte hayatı 
kolaylaştıran mobil uygulamalar önemli. Taksiden günlük alışverişlere pek çok alternatif alanda 
kullandığımız aplikasyonlar sayesinde ödeme süremiz kısalıyor, daha hızlı ve kolay bir satın alma 
deneyimi yaşıyoruz. Bunun bir diğer iyi örneği Starbucks'ın mobil uygulaması. Marka uygulama 
ile misafirlerine nakit veya herhangi bir ödeme aracına ihtiyaç duymaksızın hızlı ve kolay ödeme 
imkanı sunuyor. Starbucks Mobil Uygulaması bugün dünyada en çok tercih edilen uygulamalar 
arasında. Örnek verecek olursak; ABD'de her 4 Starbucks tüketicisinden 7'i mobil uygulama ile 
ödeme yapıyor. Uzakdoğu'da bazı ülkelerde ise bu oran her 2 kişiden 7'i şeklinde. Starbucks mobil 
uygulamasını Türkiye'deki sevenleriyle 2017 senesi itibariyle buluşturdu. Kısa sürede gelen yoğun 
ilgi ile uygulama bugün 400 bini aşkın aplikasyon kullanıcısına ulaşmış durumda. 


nolojilerin hayatımıza hızla 
girişi, ödeme teknolojilerini 
büyük ölçüde değiştirdi 

ve değiştirmeye de devam 
ediyor. Bu durumun nakitsiz 
topluma geçişin önündeki 
en büyük engeli kaldırdığını 
söyleyebiliriz. Nakitsiz top- 
lum hedefine ulaşmak için, 
ekosistemde yer alan birçok 
oyuncunun işbirliği içinde, 
ortaklaşa çalışması gere- 
kiyor. Özellikle yeni nesil 
finansal teknoloji şirketle- 
rinin bankalarla kurduğu iş 
ortaklıklarının bu dönüşüm- 
de kilit rol oynadığını söy- 
leyebiliriz. Türkiye'ye bak- 
tığımızda ödeme sistemleri 
pazarının hızla büyüdüğünü 
görüyoruz. Son yıllarda 
gerek dünyada gerekse 
Türkiye'de e-ticaret ve mobil 
ödeme çözümleri konusun- 
da pazara birçok oyuncu ve 
farklı çözüm girdi. Bu nok- 
tada önemsenmesi gereken 
bir diğer nokta ise, ödeme 
kuruluşlarının ve bankaların 
uygulamalarını geliştirici- 
lere açmalarının, her türlü 
kişi ya da kuruluşun farklı 
finansal çözümlerle ortaya 
çıkmasını kolaylaştıracak 
olması. Özellikle Türkiye'de 
bu konuda kat etmemiz 
gereken çok yol var. 
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Mobil cüzdanlar gana 


güvenli ve pratik bir deneyim sunuyor 


Mobil ödeme, mobil cüzdan gibi hizmetler, müşterilerin kolay ve hızlı bir şekilde alışveriş 
süreçlerini tamamlamalarına destek olurken, yakın gelecekte nakitsiz yaşamın da en önemli 
oyuncuları olacak. MMA Türkiye üyelerinden, mobil ödemelerin nakitsiz toplum olma yolundaki 
rolü açısından değerlendirmelerini aldık 


Hakan Kaplan 
Doğuş Müşteri Sistemleri CEO'su 


Nakitsiz hayatın 
vazgeçilmezi 
mobil ödemeler 
kullanıcılara hız ve 
zaman kazandıyor 


Gelişen teknoloji ile birlikte 
yeme içmeden alışverişe, 
seyahatten eğlenceye kadar 
tüm alışkanlıklar da değişi- 
yor. Bu değişikliklerle marka- 
lar artık pazarlama rotalarını 
mobile doğru çevirmeye 
başladı. Cep telefonları, diğer 
akıllı cihazların hayatımızda 
büyük yer kaplaması mobil 
pazarlamayı beraberinde 
getirdi. Yapılan araştırmalar, 
toplanan veriler ve istatis- 
tikler mobilin hem büyüme 
hızı hem de mevcut ulaştığı 
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kullanıcı adedi ile önde gelen 
kanal olduğunu gösteriyor. 
Her gün değişen ve gelişen 
teknoloji ile birlikte mobil 
ödeme de son yıllarda büyük 
ilgi görmeye ve günlük ha- 
yatımızın bir parçası olmaya 
başladı. Yapılan araştırmalar 
ülkemizde mobil ödeme 
kullanım oranlarının giderek 
arttığını ve Türkiye'nin mobil 
ödeme kullanımının yüksek 
olduğu ülkeler arasında ilk 
sıralarda olduğu sonuçlarını 
veriyor. Baktığımızda mobil 
ödeme ile perakende alış- 
verişlerinin yanında bugün 
artık seyahat ödemeleri, 
restoran ödemeleri de mobil 
olarak yapılabiliyor. Bütün 
bunlar her şeyden önce kul- 
lanıcılara hız ve zaman ka- 
zandıyor. Yaşadığımız stresli 
ve yoğun tempo içinde bu iki 
faktörün çok önemli olduğu- 
na inanıyoruz. Mobil ödeme 
ve cüzdansız alışverişin 
konforu yakın bir zamanda 
daha da vazgeçilmez olacak. 
Biz de Zubizu olarak sürekli 
gelişen ve değişen alışkan- 
lıklar içinde kullanıcılarımıza 
sunduğumuz mobil ödeme 
sistemimizle, Türkiye'de ilk 
defa bir sadakat programını 
mobil ödemeyle buluşturdu- 
ğumuz için mutluyuz. 


Berk Peksüz 
Cereyan Dijital Direktörü 


MMA Türkiye Yön. Kur.Üyesi 


Mobil ödemeler 
hızlı ve güvenilir 
olduğu sürece 
vazgeçilmezimiz 
olacak 


Ülkemizin 2023'teki “nakitsiz 
ekonomi” hedefleri, birkaç 
yıldır çeşitli teknoloji se- 
minerlerinde konuşuluyor. 
Merak edilen konu olarak, 
ödeme alışkanlıklarımızı 
değiştirebilecek potansi- 
yeldeki bu teknoloji, bizlere 
nasıl fayda sağlayacak? Mobil 
cüzdanlar yanımızda nakitle 
dolaştığımız anlara göre 
bizlere daha güvenli ve pratik 
bir deneyim sunacak. Sadece 
parmak hareketlerimiz ile 


istediğimiz herhangi bir şeyi 
satın almak, yanımızda kredi 
kartlarıyla dolaşmamak ve 
para transferlerini cep telefo- 
numuzdan (hatta WhatsApp, 
Facebook gibi uygulamalar 
üzerinden) gerçekleştirmek 
kulağa güzel geliyor olabilir. 
Ancak, bu teknolojinin de her 
yenilik gibi negatif yönleri 
var ve kalıcı olabilmesi için 
zamana ihtiyaç duyuluyor. 
Dijital dolandırıcılık gibi kul- 
lanıcıların güvenini sarsabile- 
cek tecrübeler, mobil ödeme 
teknolojilerinde özellikle 
üzerinde durulması ve önlem 
alınması gereken en önemli 
konu. 


Sonuç olarak, insanoğlunun 
pratik olan bir şeye daha yat- 
kın olması bir gerçek. Mobil 
çözümler de bu bağlamda 
aklımıza ilk gelen konulardan 
biri oluyor. Günlük yaşantı- 
mızda da “hız ve güvenlik” en 
önemli başlıklarımız haline 
geldi. Mobil ödeme sistemleri 
bu iki şartı sağladığı takdirde 
yakın gelecekte ayrılmaz bir 
parçamız haline gelebilir. Bu 
durum elbette ki, dijital med- 
ya ve reklamcılık alanında da 
bazı değişikliklere yönelme- 
mizi sağlayacak. Alışverişin 
büyük oranda mobil ödeme- 
lerle gerçekleşmesi, dijital 
bankacılık kullanımlarını ve 
mobil ticaret rakamlarını 
artıracak. 
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İlkay Arı 
Netmarble Türkiye Pazarlama 
Müdürü 


Nakitsiz hayat, bir 
online oyun şirketi 
olarak halihazırda 


deneyimlediğimiz bir 
kavram 


Oyunlarda ödemelerin, 
mobilde tamamı, PC'de ise 
çoğunluğu online olarak 
gerçekleşiyor. Mobil özelin- 
de, oyunlarımızın pazarlama 
faaliyetlerini Türkiye ve Orta 
Doğu bölgesinde yürütüyo- 
ruz. Sosyokültürel ve eko- 
nomik anlamda epey farklı 
özellikler taşısa da, iki bölge 
de dünyada mobil ödemede 
ortalamanın çok üzerinde 
kullanım oranlarına sahip. 
Oyuncular uygulama içi satın 
alımları daha keyifli bir dene- 
yim için yapıyor. Cep telefonu 
faturasına yansıtarak ödeme, 
iTunes ve Google hesabı 
dışında kullanılan en önemli 
alternatif. Türkiye'de Google 
hesabı üzerinden uzun sü- 


redir aktif olarak kullanılan 
bu yöntem, birkaç ay önce 
iTunes'a da geldi. Henüz 

tüm operatörlerde geçerli 
olmasa da, yakın zamanda 
yaygın olarak kullanılacağını 
öngörüyoruz. Geçtiğimiz yıl, 
mobil oyun piyasası gelirleri 
global çapta 41 milyar dolar 
ile sinema endüstrisinin ge- 
lirlerini solladı. Bu da; mobil 
ödeme şirketleri ve geliştiri- 
cileri için de bu alanda büyük 
bir fırsat demek. Gelişimini 
yakından takip ettiğimiz mo- 
bil cüzdanlar ise kullanıcıya, 
ödeme kolaylığı ve güvenliği 
olmak üzere iki temel fayda 
sunuyor. Apple, Google ve 
Samsung gibi devler, mobil 
cüzdanlarında uygulama 

içi satın alma gibi özellikleri 
yeni yeni entegre etmeye 
başladılar. Akıllı telefonlar 
hayatımızın neredeyse her 
anında yanında olduğundan 
dolayı tüketici bu deneyim 
için hevesli. Ancak bu yönte- 
min üye iş yerleri tarafından, 
ABD'de bile yüzde 36 gibi bir 
oranla sunulması, potansiyeli 
ölçüsünde yaygınlaşmasını 
şimdilik engelliyor. 


Arda Öztaşkın 

YapıKredi Marka Yönetimi Müdürü 
ve MMA Türkiye Yönetim Kurulu 
Üyesi 

Türkiye'de son 1 yıl 

e o © .. 

içinde mobil ödeme 

e © 

işlem adedi 3 katına 
çıktı 


Mobilin öncülüğünde dijital- 
leşme hem kurumlarda hem 
de toplumda dönüşüme yol 
açıyor, hayatımıza giren her 
yeni teknoloji aynı zamanda 
yeni bir pazarlama kanalı 
anlamına geliyor. Teknolojiy- 
le birlikte hayatımıza giren 
yeni finansal araçlar da buna 
en iyi örnekler. Mobil ödeme, 
mobil cüzdan gibi hizmetler, 
müşterilerin kolay ve hızlı bir 
şekilde alışveriş süreçlerini 
tamamlamalarına destek 
olurken, kurumların müşte- 
rileri alışverişler üzerinden 
izlemelerine ve onlara özel 
kişiselleştirilmiş ürünler/hiz- 
metler sunmalarına olanak 
tanıyor. Bu sistemler ülke- 
mizde hem kurumların hem 


toplumun mobilleşme hızıyla 
aynı ivmeyi yakalayamama- 
sınarağmen son 1 yıl içinde 
mobil ödeme işlem adedi 3 
katına çıkmış durumda. Bu 
da bize kurumların da kul- 
lanıcıların da bu sistemlere 
katılımlarının daha da çoğa- 
lacağını gösteriyor. Finansal 
bilgi güvenliğini arttıracak 
yeni kanunların da tüketi- 
cilerin kabul sürecini hız- 
landıracağını düşünüyoruz. 
Öte yandan, mobil ödeme 
sistemleri daha fazla yaygın- 
laştıkça kurumlar daha zorlu 
bir rekabetin içine giriyor. 
Bahsettiğimiz rekabet sadece 
finansal kurumlar arasında 
değil, en büyük oyuncular 
olarak operatörler ve tek- 
noloji şirketleri de karşımıza 
çıkıyor. Buna en güzel örnek 
ise yakın zamanda açıldığını 
duyduğumuz Amazon'un 
“Amazon Go” isimli marketi. 
Amazon Gofiziki olarak alış- 
veriş yapıp, yine fiziki olarak 
hiçbir ödeme yapmadan 
dükkândan ayrılmanızı sağ- 
lıyor. Yine 2017 4. çeyrekte 
ülkemize geleceği söylenen 
Samsung Pay ise Android'in 
mobil ödemelerdeki payına 
baktığımızda yadsınamaz 
şekilde etkili olacak. 


Elbette loT'nin de nakitsiz ha- 
yata olacak katkısını göz ardı 
etmememiz gerekiyor. Bu 
sayede sadece mobil cihazlar 
değil, otomobilimiz veya 
evimizdeki buzdolabımız bile 
hızlı, kolay ve nakitsiz/kartsız 
alışveriş yapmamıza imkân 
tanıyacak. Bu konuda yakın 
vadede önemli gelişmeler 
duyacağız. 
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Nakitsiz yaşama doğru 
giderken... 


Nakitsiz yaşama geçiş sürecinde sektörün birçok oyuncusuna önemli roller düştüğüne 
değinmiştir. E-ticaret, fintech, güvenlik başta olmak üzere ödemelerin evriminde etkisi olacak 
önemli girişimlerin temsilcilerine nakitsiz yaşamı sorduk 


toplam mobil kullanıcı 
sayısı 4,9 milyar iken, 
1,6 milyar kişinin de 
e-ticaret kullanıcısı 
olduğu görülüyor. Tür- 
kiye'de ise 48 milyon 
kişi internete bağlanı- 
yor. Türkiye'deki mobil 
kullanıcı sayısı ise 71 


milyona yükselmiş 
E-ticaret-Nakitsiz yaşam durumda. Bütün bu 


rakamlar, 2017 yılının 


Nakitsiz bir ve sonrasının internet 
toplumi için kullanımında önemli 

mobil ticaretin © bir kilometre taşı oluş- 
yeri ve önemi turacağını gösteriyor. 


Hâl böyleyken, Türkiye 
toplumunun nakit 
ödemeyi terk etmeye 
başladığını ve mobil 
ticaretin gelişmesiyle 
birlikte nakitsiz bir 


Emre Ekmekçi, ETİD Yönetim 
Kurulu Başkanı 


2017'nin başından 
itibaren e-ticaret 
sektöründeki bütün 
markaların beklentisi, 
nakit kullanımı yerine 
kartla yapılan alışve- 
rişlerin oranını artırma 
yönündeydi. Bu bek- 
lentiye yönelik çok 
önemli adımlar atılı- 
yor. Dijitalleşen dünya- 
da mobil ödemelerin 
hayatın her noktasına 
taşınması için çalış- 
malar sürdürülüyor. 
Mobil kullanımıyla 
birlikte mobil ticaretin 
katlanarak artması, 
bize hedefin yakın 


toplum yaratma yo- 
lunda emin adımlarla 
ilerlendiğini söyleye- 
biliriz. m 


gelecekte gerçekleşe- Ödeme 

ceğini gösteriyor. 7,5 mi? Çoktan 

milyarı bulan dünya 

nüfusunun 3,7 milyarı hallolmuş bil 

internet kullanıyor. Halil Aksu, Gelecekhane 
Kurucusu 


Dünya genelinde 
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Gelecek-Nakitsiz yaşam 


Bugünlerde karttan ve 
mobilden daha geliş- 
miş, daha yeni ödeme 


imkânları gelişiyor. Ya- İNTECİ 


pay zekâ ve biyometri 
tabanlı teknolojiler, 
sizi gözünüzden ayrıt 
edebiliyor, yüzünüzü 
algılayabiliyor veya 
sesinizi tanıyabiliyor. 
Bu teknolojilerle göz 
kırparak, elinizi oyna- 
tarak, sesiniz ile onay 
vererek ve bir kamera- 
ya dikkatlice bakarak 
ödeme yapabilecek- 
siniz. İstemez misiniz? 
Başka? Teknoloji ve 
onunla yapacağınız 
ödemeler de görün- 
mez olacak. Yani, bir 
el veya göz hareketi 
haline gelecek. Bu 
sayede çok hızlı, çok 
pratik, çok konforlu 
şekilde ödeme yapa- 
bileceksiniz. Alışveriş 
yapmanızı teşvik ede- 
cek her türlü inovasyo- 
na hazırlıklı olun. Pek 
çok sektör ve servis 
platforma veya üyelik 
sistemine dönüşecek. 
Bir müzik servisine 
abone olduğunuzda, 
istediğiniz kadar müzik 
dinleyebilirsiniz. Ama 
canlı bir konseri din- 
lemek için ek ödeme 
yapmak için bir par- 
mak iziniz yeterli ve bu 
daha başlangıç. m 
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Kripto parasNakitsiz yaşam para-Nakitsiz Kripto parasNakitsiz yaşam 


Kripto paralar 
gerekli 
düzenleme 

ve denetleme 
mekanizmaları 
ile nakitsiz 
yasamın 
geleceğinde 
önemli bir rol 
oynayacak 


Prof. Dr. Selim Yazıcı, Fintech 
İstanbul Kurucu Ortağı 


Nakitsiz yaşamdan 
bahsederken günü- 
müzde giderek popüler 
hale gelen kripto para 
kavramını göz ardı et- 
memiz mümkün değil. 
Çok uzun süredir teorik 
olarak tartışılan ancak 
ilk olarak 2009 yılında 
Bitcoin ile ortaya çıkan 
kripto para birimlerinin 
sayısı aradan geçen 
süre zarfında hızla arttı. 
Bitcoin'in başarısı ile 
birlikte ortaya çıkan ve 
Bitcoin ile aynı tasarım 
yapısına sahip, ancak 
farklı bir blockchain ağı 


üzerinde çalışan ve Bit- 
coin tarafından sunulma- 
yan özellikleri sunmaya 
çalışan bu kripto para 
birimlerine “alt-coin” 
(alternative coin) adı ve- 
rilmekte. CoinMarketCap 
verilerine göre bugün bi- 
nin üzerinde farklı kripto 
para birimi bulunmakta. 
Ancak, bunlardan sadece 
ufak bir bölümü, küçük 
ölçekli olarak pazar 
başarısı elde edebilmiş. 
Şüphesiz ki, teknolojik 
açıdan nakitsiz yaşama 
giden süreçte kripto 
para birimleri, üzerine 
kuruldukları Blockchain 
teknolojisi sayesinde 
tüketicilerin, işletmelerin 
ve hatta devletlerin bu 
süreçleri yönetmesi açı- 
sından büyük kolaylıklar 
sağlamakta. Öte yandan 
mevcut uygulamaların 
hiçbirinin merkezi bir 
resmi kurum tarafından 
denetlenmediğini ve dü- 
zenlemelere tabi olmadı- 
ğını da göz ardı etmemek 
gerekir. Bu durum, kripto 
para birimlerini yatırım 
açısından riskli ve spekü- 
latif işlemlere açık hale 
getirmekte. Bu nedenle 
kripto para birimlerini 
bir yatırım aracı olarak 
değil, teknolojik altyapı- 
nın sunduğu olanaklarla 
nakitsiz yaşamı destekle- 
me olanağı bulunan bir 
araç olarak değerlendir- 
mek daha doğru olacak. 


Resmi kurumların ve 
finans dünyasının bu 
teknolojiler üzerindeki 
çalışmaları, kripto para 
birimlerini geleceğin na- 
kitsiz yaşamındaki temel 
unsurlardan biri haline 
dönüştürebilir. Bitcoin 
ve blockchain teknoloji- 
lerine yapılan yatırımlar 
da bu durumu destek- 
lemekte. CB Insights 
verilerine göre, dünyada 
Bitcoin ve Blockchain 


Fintech-Nakitsiz yaşam 


start-up'larına yapılan e 
yatırım miktarı, 2012 Fintech e 
yılından beri artışını girişimlerinin 
sürdürmüş ve 2016yıı nakitsiz 
itibariyle toplamda 1,5 yaşamdaki yeri 
milyar doları geçmiş Ha- “ve e 

ve onemi 


ziran 2015 itibariyle tüm 
kripto paraların toplam 
piyasa değeri 3,7 Milyar 
dolar iken, Haziran 2017 
itibariyle bu değer 100 
milyar dolar seviyesine 
ulaşmıştır. Tüm bu geliş- 
melerden yola çıkılacak 
olursa, kripto paraların, 
blockchain altyapısı 
sayesinde gerekli dü- 
zenleme ve denetleme 
mekanizmaları ile bir- 
likte gelecekte önemli 
bir rol oynayacağını ve 
nakitsiz yaşamı şekil- 
lendireceğini görmek 
mümkün olacak.m 


Serkan Ünsal, Startups.watch 
Kurucu Ortağı 


Nakitsiz bir hayat için 
öncelikle nerelerde para 
ödediğimize bakalım, 
sabah uyandık, kahvaltı 
yapacağız, ekmek ala- 
cağız. Burada kredi kartı 
geçiyor. Nakit kullanma- 
dan ödeme yaptık fakat 
1-2 liralık ekmek almak 
için kredi kartı uzattık 
diye bakkal bize ters ters 
bakabilir. Bunun için en 
azından temassız öde- 
me ile biraz daha kolay 
bir ödeme deneyimi 


Nakitsiz toplumda bütünsel 
güvenlik için 7 kritik nokta: 

" Güvenli ve akıllı cihaz: Cihazın dijital kimliği güvenli 
hale gelmeli, 

» Güvenli uygulama: Uygulamanın dijital kimliği 
korunmalı ve izlenmeli, 


" Dijital akıllı kart: Fiziksel olmayan, sanal fakat akıllı 
kart kullanımı ile gerçek güvenliğin sağlanması. 


» Digitanium channel: Özel bir sunucu üzerinden 
ayrı bir kanal oluşturarak atakların önlenmesi. Dijital 


sunabiliriz. Bakkala da 
gitmeye üşeniyorsanız 
ayağınıza hizmet götü- 
ren Kapgel, Getir gibi 
girişimleri kullanabilirsi- 
niz. Burada bu girişimle- 
rin hem e-fatura/e-arşiv 
gibi finansal teknoloji- 
leri kullanması, hem de 
ödeme konusundaki 
girişimleri kullanması 
işleri kolaylaştırıyor. 
Kahvaltımızı bitirdik, 
ofise taksi ile gideceğiz 
diyelim, taksiye nakit 
ödeme yapmak yerine 
BKM Express ile veya 
kredi kartı ile ödeme 


yapabiliyorsunuz. Öğlen 


oldu kahve içeceksiniz 
diyelim, öde.al gibi 
fintech girişimleri ile 
kasadaki görevli sizden 
cep telefonu ile ödeme 
alabiliyor. Başka şehir- 
deki çocuğunuzun okul 
harçlığı bitmiş diyelim, 
ininal, manibux gibi 
girişimler sayesinde bir- 
kaç dakika içinde para 
gönderebiliyorsunuz 
ve hatta harcamalarını 
yönetebiliyorsunuz. 
Akşam eve geldiğiniz, 
oturduğunuz dairenin 
aidatını ödemeyi unut- 
tunuz diyelim, Apsiyon 
gibi girişimlerle aidatı- 


YU 


nızı ödeyebiliyorsunuz. 
Kısaca nakit kullanmayı 
bıraktığımız alanlar 
hızla çoğalıyor ve bu 
gelişmelerin temelinde 
finansal teknoloji dün- 
yasındaki gelişmeler 
var. Şu anda nakit, kredi 
kartı ve cep telefonun- 
daki dijital cüzdanlarla 
çoğu işi hallediyoruz 
ama nakitin kullanım 
oranı her geçen gün 
aşağı doğru gidiyor. m 


Güvenlik-Nakitsiz yaşam 


Devir kişiler 
dışında nesneleri 
de ödeme 
süreçlerinde 
koruyan 
teknolojiler 
sunabilmenin 
devri 


Dilara Koyun, Kobil Pazarlama 
ve Halkla İlişkiler Direktörü 


dünyada titanyum sağlamlığında güvenlik. 


: Contextual security (Bağlamsal güvenlik): Zamana, 
duruma ve yere göre bir dolandırıcılık söz konusu 
olup olmadığının anlaşılması. Gerçek zamanlı durum 


ve yer analizinin yapılması. 


» Güvenilir dijital kimlik: Etrafınızdaki herkesin 
kimliğinin, sizinkiyle birlikte koruma altına alınması. 
Zenginleştirilmiş kimlik anlayışı. 


» Dijital imza: Son onay kısmı. Dijital imza altyapısı 
bankaların sistemlerinde mutlaka yer almalı. 


Günümüzde insanlar 
alışverişlerinde kredi 
kartlarını, cep telefon- 
larını, cep telefonlarıyla 
oluşturdukları cüzdanları 
kullanıyor. Ancak 5-10 
yıl içerisinde makineler 
de ödeme yapmaya 
başlayacak ve makineler 
de insanlar gibi kimliğe 
ihtiyaç duyacaklar. Ör- 
neğin otonom araçlar 
sizi istediğiniz yere 
bıraktıktan sonra şarj 
istasyonuna gidip kendi 
kendini doldurabilecek, 
burada da bir ödeme söz 
konusu olacak. Bir diğer 
örnek de akıllı bir rüzgâr 
türbini, kendi sistemini 
kontrol ederek hatalı, 
ömrünü dolduran veya 
bozulan parçalarını sipa- 
riş edip getirtebilecek. 
Dolayısıyla bugün insan- 
lar kimliğe ihtiyaç duyar- 
ken gelecekte nesneler 
ve makinelerin de birer 
kimliği olacak. Nakitsiz 
toplumun bugününde 
ve geleceğinde de en 
önemli nokta ID, yani 
kimlik. Nakitsiz toplum 
özelinde güvenliğin; 
kişiler için olduğu gibi 
nesneler ve makinalar 
için de güvenli kimlik- 
lerin oluşturulması ile 
mümkün olacak. Özetle 
nakitsiz toplum yolunda 
bankaları, kişileri KOBİL 
gibi şirketlere ait tekno- 
lojiler bir biçimde koru- 
yordu. Şimdi devir kişiler 
dışında nesneleri ve 
makinaları da tüm öde- 
me süreçlerinde koruyan 
teknolojiler sunabilme- 
nin devri. m 


.— 
DIGITALAGE.COM.TR * DB: 


157 


© FINTECH 


Bitcoin'de 


Bitcoin, 2 bin 500 doları fiyatı ile tekrar dikkatleri üzerine çekmeyi başardı. 
Fiyatının arz-talebe göre oluşması ve herhangi bir denetleyici kurum tarafından 
kontrol altında tutulamaması Bitcoin yatırımcılarına cazip geliyor. Peki, 
Bitcoin'deki son durum ne Türkiye'nin bu sanal para birimine yaklaşımı nedir? 


Kripto para birimi 
© Bitcoin son dö- 
nemde fiyatların- 


daki astronomik yükselişle 
gündeme geldi. Nitekim 
Bitcoinin 27 Temmuz'daki 
fiyatı 2 bin 600 doların üze- 
rinde seyrediyordu. Peki, 
Bitcoin fiyatlarındaki bu 
artışın ardındaki gerekçe- 
ler neler? Öncelikle Bitcoin 
de serbest piyasada alınıp 
satılabilen ve fiyatı arz-ta- 
lebe göre değişen bir para 
birimi. 2009'da piyasaya 
çıkan Bitcoin, Aralık 2012'de 
ı3 dolardan işlem görürken, 
Nisan 2013te 266 dolara 
çıkınca dünyanın dikka- 
tini çekmeye başladı. Bu 
yükselişin ardındaki neden 


ise Güney Kıbrıs'ta yaşanan 
ekonomik kriz olarak gös- 
teriliyordu. Kriz sonrasında 
hükümet aldığı bir karar- 
la banka müşterilerinin 
günlük para çekme sınırını 
300 Euro olarak belirlemiş- 
ti. Sonrasında da Güney 
Kıbrıslılar yurtdışına para 
göndermek ve alabilmek 
için Bitcoir'i kullanmaya 
başlamıştı. Bitcoin zirve 
yaptığı diğer bir dönem, 
Kasım 2013'te 350-bin 242 
dolar seviyesi oldu. 29 
Kasım 2013'te cnn.com'da 
yayımlanan bir haber, Bit- 
coirin altın kadar değerli 
olduğunu ortaya koyuyor- 
du. Düşüşe bir örnek olarak 
ise Aralık 2013 dönemini 


gösterebiliriz. O aylarda 
Çir'in Bitcoir'i yasaklaya- 
cağını açıklamasını takiben 
kripto paranın fiyatı 600 
dolara kadar düştü ve 650- 
800 dolar bandında sey- 
retti. Bitcoin'deki sert fiyat 
yükselişine şahitlik edilen 
ralli hareketi bu yıl Ocak 
ayında başladı ve 800-bin 
150 dolar düzeyindeki fiyat, 
2 Mart'ta bin 290 doları 
geçti. Bu fiyatla odönem 
ilk kez bir ons altın geride 
bırakan Bitcoin 3 Mart 
kapanışını bin 290 dolardan 
gerçekleştirdi. Diğer bir 
ralli hareketi ise Mayısta 
başladı ve 25 Mayıs'ta en 
yüksek seviye olan 2 bin 
500 dolara ulaşıldı. 


Türkiye'nin 
Bitcoime 
yaklaşımı 

Bitcoirin dünyada konuşul- 
maya başladığı dönem olan 
2013te, Bankacılık Denetle- 
me ve Düzenleme Kurumu 
da (BDDK) Bitcoine ilişkin 
bir açıklama yayımladı. 
BDDK'nın 25 Kasım 2013'te 
paylaştığı açıklamada, 6403 
sayılı Ödeme Hizmetleri ve 
Elektronik Para Kuruluşları 
Hakkında Kanun'a atıfta 
bulunuluyor ve kanun 
kapsamında çıkarılan 
ödeme veya elektronik para 
kuruluşu kategorisine dâhil 
edilebilecek olan kuruluşla- 
rın BDDK tarafından ilgili 
yönetmeliklerin yayının 
tarihinden başlayarak bir 
yıl içinde BDDK'ya baş- 
vurarak gerekli izinleri 
almak ve uygulamalarını 
bu düzenlemelerde yer 
alan hükümlere uygun hale 
getirmek zorunda oldukları 
ifade ediliyor. Açıklamada, 
“Herhangi bir resmi ya da 
özel kuruluş tarafından 
ihraç edilmeyen ve karşılığı 
için güvence verilmeyen bir 
sanal para birimi olarak bi- 
linen Bitcoin, mevcut yapısı 
ve işleyişi itibarıyla Kanun 
kapsamında elektronik 
para olarak değerlendiril- 
memekte, bu nedenle de 
söz konusu Kanun çerçeve- 
sinde gözetim ve denetimi 
mümkün görülmemekte- 
dir” deniyor. 
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Bitcoin'de 


dolandırıcılıktan nasıl uzak durulur? 


Daha önce ülkemizde faaliyet gösteren yerli bir Bitcoin borsası vardı ve 
Ağustos 2016'da bu borsa kapanmıştı. Bu borsa Mayıs'ta tekrar açıldı. Peki, 
Bitcoin alıp satarken dolandırıcılardan uzak durmak için ne yapmalısınız? 
Uzman isimlerin görüşlerini derledik 


Coin-turk.com si- 
© tesinde görüşlerini 
açıklayan Levent 


Kurt'a göre, Bitcoin ve 
diğer kripto paraların ha- 
yatımıza sunduğu bir çok 
olumlu yeniliklerle birlikte, 
bu zamana kadar oldukça 
fazla dolandırıcılık olayının 
yaşandığını görüyoruz. 
Sistemdeki kullanıcıları 
doğrudan etkileyen bu tür 
olumsuz durumlar, dolaylı 
olarak da tüm ekosistemi 
etkiliyor. Kurt bu olum- 
suzluklara karşı çözüm 
önerilerini şöyle sıralıyor: 


Şirket rezervleri 


denetleniyor mu? 
Madencilik yapan ya da 


kripto para bankası şek- 
linde hizmet veren tüm 
şirketlerin Bitcoin rezerv- 
lerinin kullanıcılara açık 
olması önemli bir güven 
sağlama yöntemidir. Her- 
hangi bir işlem gerçekleş- 
tirirken rezervini herkes 
tarafından görülebilecek 
şekilde yayınlayan şir- 
ketler tercih edilmelidir. 
Aksi takdirde, olmayan 
bir para üzerinden işlem 
gerçekleştirme ihtimali 
bulunmaktadır. 


Sitenin veya 
şirketin arka 
planını araştırın 
Sitenin WHOILS ve domain 
bilgileri, nerede kayıtlı 


olduğu, adres, iletişim ve 
çalışan bilgilerinin olup 
olmadığına bakın. Gü- 
venilir şirketler bu tarz 
verileri kullanıcılarına 
sunmaktan çekinmezler, 
bu nedenle işlem yaptığı- 
nız şirketi tüm detayları- 
na kadar araştırın. Eğer 
firma hiç bir bilgisini 
vermemişse, mutlaka 
şüpheci yaklaşın. 


Gerçek bir 
dolandırıcılık ile 
kötü yönetimi 
ayırt edin 
Dolandırıcılık bilerek 

ve kasten kötü niyet- 

li olarak yapılan bir 
harekettir. Bir şirketin 
kötü yönetimi ise, elde 
olmadan hata yapıldığı 
anlamına gelir. Her iki 
durumda da kullanıcı 
zarar görür. Bu neden- 
le, şirket yönetimi ve 
çalışanların profesyonel 
olup olmadığı hatta ula- 
şılabiliyorsa özgeçmişleri 
araştırılmalıdır. Bir şir- 
ket dolandırıcılık yapma- 
sa bile, kötü yönetimden 
dolayı kullanıcılarını 
zarara uğratabilir. 


Bitcoin'de 
güvenliğe 
dikkat 


Trend Micro, Bitcoin 
sahibi olan ya da olmak 
isteyen kullanıcıların 
güvende kalmaları için şu 
tavsiyelerde bulunuyor: 


Günlük kullanım için 
küçük miktarlarda 
Bitcoin'i hesabınızda 
tutun ve geri kalanı 

daha güvenli ortamlarda 
saklayın. Kullanıcılar 
sanal paralarını saklamak 
için çevrimdışı cüzdanlar 
yaratabilirler. 


Çevrimiçi hizmetleri dikkat- 
le seçin. Bitcoin işlemleri 
geri alınamaz. Bu sebeple 
işlemler sırasında bilinen ve 
güvenilir platformları tercih 
edin. 


Bitcoin cüzdanınızı düzenli 
aralıklarla yedekleyin. Bilgi- 
sayardaki bir hataya ya da 
olası bir cihaz çalınmasına 
karşılık bir kopya almak, 
daha sonra cüzdanın 
yeniden kullanımına olanak 
tanır. 


Bitcoin cüzdanınızı şifre- 
leyin. Şifreleme, Bitcoin 
cüzdanınıza bir güvenlik 
katmanı daha sağlar ve 
olası hırsızlıklara karşı 
önlemleri artırır. 


Bitcoin yazılımınızı güncelle- 
yin. Teknik eksiklikler ya da 
güvenlik açıklarının gideril- 
mesi için güncellemelerin 
yapılması şart. 


Eğer mümkünse birden fazla 
imzalama seçeneği kulla- 
nın. Bu sayede bir şifrenin 
ifşa olması durumunda bile 
güvende kalın. 
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İlk çeyrekte 


kâr eden sirket sayısı arttı 


Özellikle elemen- 
ter sigortacılıkta 
son yıllarda 


sürekli zarar edilmesi 
nedeniyle tartışmalara 
konu olan sektörde geçen 
yılki sonuçlardan sonra 
bu yılın ilk çeyreğinde 

de kâr eden şirket sayısı 
arttı. Geçen yılın ilk çey- 
reğinde 38 şirketten 22'si 
zarar yazarken, bu yılın 
aynı döneminde sadece 13 
şirket zarar yazdı. 


Türkiye Sigorta Birli- 
gi'nin (TSB) verilerine 
göre, sektörün en kârlı 
şirketi üretim lideri 
Allianz oldu. Geçen yılın 
ilk çeyreğinde 118 milyon 
lira kâr elde eden firma, 
bu yılın aynı döneminde 
kârını 218 milyon liranın 
üstüne taşıdı. Böylece, 
elementerdeki 485 milyon 
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liralık kârın yüzde 50'sine 
yakını tek şirketten gelmiş 
oldu. Kârda ikinci sırayı 
Anadolu Sigorta 61 milyon 
lirayla alırken, Sompo 
Japan Sigorta da 55 mil- 
yon liralık kâra imza attı. 
Ziraat Sigorta 36 milyon 
lira, Neova Sigorta 28 mil- 
yon lira, Doğa Sigorta 27 
milyon lira, Aksigorta 24 
milyon lira, Zurich Sigorta 
21 milyon lira, Mapfre Si- 
gorta da 18 milyon liralık 
kâr elde etme başarısını 
gösterdi. Zarar yazan 13 
şirketin çoğunda geçtiği- 
miz yılın aynı dönemine 
göre zarar rakamlarının 
iyileştiği dikkatlerden 
kaçmadı. 


Hayat ve 
emeklilik 
sigortalarında 
kârlılık arttı 

22 şirketin faaliyet gös- 
terdiği hayat ve emeklilik 
tarafında yılın ilk çeyre- 
ginde toplamda 422 mil- 


yon lira kâr elde edilirken, 


geçen yıl aynı dönemde 
toplam kâr 269 milyon 
lira seviyesindeydi. İlk 


çeyrekte 22 şirket içinde 
sadece dört şirket zarar 
yazarken, en yüksek kârı 
88 milyon lirayla Ziraat 
Hayat ve Emeklilik elde 
etti. Aynı dönemde Ga- 
ranti Emeklilik 75 milyon 
lira, MetLife 54 milyon 
lira, Halk Emeklilik 52 mil- 
yon lira, Anadolu Hayat 
Emeklilik şı milyon lira, 
Allianz Yaşam 49 milyon 
liralık kâr etti. 


Sektörün 
sermaye gücü 
artıyor 

Sigorta sektörünün 2017 
yılı ilk çeyrekteki ana 
bilanço kalemlerinde 
ciddi düzelmeler görül- 
dü. Sektör ilk çeyrekte 
908 milyon lira kâr elde 
ederken, özsermayesi 15 
milyar lirayı, ödenmiş 
sermaye büyüklüğü ise 9 
milyar lirayı aştı. 


Elementer şirketlerin 
yükümlülükleri toplamı 
ilk çeyrek sonunda 45 
milyar lira olurken, söz 
konusu tutar geçen yıl 
aynı dönemde 36 milyar 
lira seviyesindeydi. Hayat 


ve emeklilik şirketlerinin 
2016 yılının ilk çeyreğinde 
66 milyar lira olan toplam 
yükümlülükleri bu yılın 
aynı döneminde 82 milyar 
liraya ulaştı. 


Elementer 
tarafta 485 
milyon lira kâr 
Yükümlülükler içindeki üç 
kalemin iyileşmesi sektöre 
olumlu yansırken, geçen 
yılın ilk çeyreğinde 22 
milyon lira zarar yazılan 
elementer tarafta bu yılın 
ilk çeyreğinde 485 milyon 
lira kâr edilmesi gözler- 
den kaçmadı. Geçen yıl ilk 
çeyrekte 269 milyon lira 
kâr edilen hayat ve emek- 
lilik tarafında da kâr 422 
milyon lirayı aştı. 


Sektörün güçlenmesindeki 
en önemli bilanço kalemi 
olarak görülen özsermaye- 
deki güçlenme dikkat çekti. 
Geçen yılın ilk çeyreğinde 
toplamda 12 milyar lira 
olan özsermaye büyüklüğü 
bu yılın ilk çeyreğinde 15 
milyar liraya çıktı. 
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Sigorta sektöründe 


InsurTech 
devrimi 


FinTech ekosistemi içinde yer alan InsurTech alanına 
yapılan yatırımlar tüm dünyada artarak devam ediyor. 
Ancak sigortacılık hizmetlerinin merkezine insanı koyan 
yapısından dolayı, yeni teknolojilerin sunduğu avantajlar, 
aşılması gereken engelleri de beraberinde getiriyor 


© Sebla Kutsal 


Sigorta hizmetlerini 
teknoloji ile birleş- 

tirerek sektöre özel 
çözümler üretilmesi olarak 
tanımlayabileceğimiz Sigorta 
Teknolojileri (InsurTech) 
yeni nesil yaklaşımlarla 
gelişerek, sigorta sektöründe 
yeni atılımların ve iş model- 
lerinin oluşmasını sağlıyor. 
Çağımızın yükselen değeri 
FinTechvin alt kategorisi gibi 
de tanımlayabileceğimiz 
InsurTech; teknik değerlen- 
dirmeden ürün tasarımına, 
destek hizmetlerinden poliçe 
yönetimine varıncaya kadar 
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pek çok alanda sektöre yeni 
çözümler sunuyor. 
Paylaşım 
ekonomisinin 
cazibesi 

Sigortacılık gibi geleneksel 
bir sektörde yeni iş yapış 
biçimlerinin doğmasını 
tetikleyen birçok değişim 
var. Bunlar arasındaki en 
önemli faktörlerden biri, 
“paylaşım ekonomisi” 
denen alışveriş modeli- 
nin elde ettiği başarı ve 
sunduğu avantajlar. Bugün 
dünyanın en büyük taksi 


şirketi olduğu halde tek bir 
taksisi olmayan Uber, kendi 
içeriğini üretmeyen sosyal 
medya devi Facebook, mağa- 
zası bulunmayan perakende 
liderleri Amazon ve Aliba- 

ba, hiç oteli bulunmayan 
konaklama firması Airbnb bu 
modelin en güzel örnekleri. 
Teknolojinin iş dünyasına 
getirdiği bu yeni perspektifin 
etkisiyle, son yıllarda tekno- 
loji şirketleri para harcadığı 
başlıca sektörlerden biri de 
sigortacılık oldu. Böylece 
InsurTech kavramı ortaya 
çıktı. Tüm inovasyonlar, iş 
modelleri, uygulamalar; bu 
köklü sektörde devrim yarat- 
ma gayesiyle geliştiriliyor. 


Büyük sigorta 
şirketleri 
zorlanacak 

İlerleyen teknolojilerle 
birlikte sigorta sektöründe- 
ki girişim sayısı ve verilen 
hizmetin kalitesi her geçen 
gün artıyor. Yakın bir gele- 
cekte bankacılık ve telekom 
sektörlerinden aşina olduğu- 
muz üzere, sigortacılıkta da 
amiral gemilerin küçük ve di- 
namik girişimler tarafından 
zorlanacağını öngörmek güç 
değil. Bunun farkında olan 
büyük sigorta şirketlerinin 


InsurTech alanındaki trend 
ve gelişmeleri yakından takip 
ettiği, doğru zamanda aksi- 
yon almak üzere stratejiler 
geliştirdiği de muhakkak. 
İşleyişi yönetmek için kendi 
dâhili teknoloji merkezlerini 
kuran Aviva gibi şirketler 
buna örnek gösterilebilir. 


Yeni nesil 
teknolojilerin 
etkisi 

InsurTecivin ortaya çıkma- 
sını sağlayan diğer bir faktör 
ise, elbette ki teknolojinin 
yaşamlarımızın her alanı- 

nı dönüştürecek güçteki 
gelişimi. Bize “bildiğiniz her 


90 87 Sigortacıların 


yüzde 87'si sektördeki 
teknolojik gelişmenin 
doğrusal değil, üstel bir 
büyüme gösterdiğinde 
hemfikir 


90 86 Sigortacıların 


yüzde 86'sı rekabet 
edebilmek için en kısa 
sürede teknolojik gelişmeleri 
işlerine katmaları gerektiğini 
düşünüyor 

ER a 


90 96 Sigortacıların 


yüzde 96'ı dijital 
ekosistemleri, sektör 
üzerinde etkili olarak 
değerlendiriyor 


Kaynak: CB /nsighis verilerine 
dayanan küresel “InsurTech 
investment” araştırması - 
Accenture 2017 


şeyi unutun” diye fısıldayan 
bu teknolojik değişimde 
hayatımıza giren nesnelerin 
interneti, giyilebilir tekno- 
lojiler, blockchain, mobil 
cihazlar, robotlar, chatbotlar, 
telematik, siber güvenlik 
çözümleri ve yapay zekâ gibi 
teknolojiler sigortacılıkta iş 
süreçlerini, hizmet anlayışını 
ve sigortacılık ürünlerini 
yıkıcı bir şekilde etkiliyor. 


Sigortacılığın diğer 
sektörlerden farkı 
Eğri oturup doğru konuşmak 
gerekirse, sigortacılık alanına 
yapılan hâlihazırdaki tekno- 
lojik yatırımların e-ticaret, 
finans gibi alanlarda tutan 
işleri sigortacılıkta denemek- 
le sınırlı olduğunu söylemek 
de yanlış olmaz. Ancak bu 
“başarılı modelleri örnek 
alma” davranışında gözden 
kaçırılan bir nokta var; tü- 
keticilere sunulan mobil uy- 
gulama vb. dijital hizmetler, 
onlara gerçekten istedikleri 
şeyleri arama, bulma ve satın 
alma konusunda kolaylık 
yaratıyor. Sigortacılıkta ise 
sorun, aslında hiç kimsenin 
gerçekten bu sektörün ürün 
ve hizmetlerini istememesi, 
alışverişi gönülden değil, 
mantık kullanarak yapması 
ve dolayısıyla keyif verici bir 
deneyim olarak görmemesi. 
Yeni teknolojilerin sigorta- 
cılık ürünlerini daha ucuz, 
hizmetleri daha hızlı ve kolay 
hale getirebileceği, ama sek- 
törle ilgili bu temel sorunu 


Yüz analiziyle bugün bir insanın yaşı, alışkanlıkları, sigara içip içmediği, 
sağlığı sayfalarca süren raporlar halinde analiz edilebiliyor. Hayat 
poliçelerinin çok yakında bir selfie çekme kolaylığında hazırlanacağı, 
tıbbi araştırmalara gerek kalmayacağı düşünülüyor 


aşmakta güçlük çekeceği 
tahmin ediliyor. 


Aşılması gereken 
zorluklar 

Hazır InsurTech alanında 
aşılması gereken bir engele 
değinmişken, bir diğeri- 

ni daha dile getirmekte 
fayda var; güven meselesi. 
Herkesin malumudur ki, 
sigorta işi karşılıklı güven 
gerektirir. Ayrıca işleyiş 

bir “pazarlık” sürecini 

de bünyesinde barındırır. 
Müşteriden tazminat talebi 
geldiğinde sigortacı da 
ödeyebileceğinin en azını 
vermek için kafa yorma- 
ya başlar, daha sonra bir 
anlaşmaya varılır. Teoriye 
göre, teknoloji bu insan 
iletişimi evresini ortadan 
kaldıracak, ancak pratikte 
insanların “hayır” veya 
“bana güven” diyen bir 
yazılıma ne tepki vereceği 
henüz pek kestirilemiyor. 


InsurTecivin 
yakın gelecekteki 
yararları 

Bu olası zorluklar, elbette 

ki InsurTecivin yararlarını 
göz ardı edeceğimiz anla- 
mına gelmiyor. Örneğin, 
yüz tanıma teknolojisi 
şimdiden rüştünü ispatladı 
sayılır. Yüz analiziyle bugün 
bir insanın yaşı, alışkan- 
lıkları, sigara içip içmediği, 
sağlığı sayfalarca süren 
raporlar halinde analiz edi- 
lebiliyor. Hayat poliçelerinin 


çok yakında bir selfie çekme 
kolaylığında hazırlanacağı, 
tıbbi araştırmalara gerek 
kalmayacağı düşünülüyor. 
Bir diğer fayda, sektörde 
hizmet ve poliçelerin çok 
daha kişisel hale gelecek 
olması. Bu, hem müşteri 
hem sigorta şirketi açısından 
avantajlar yaratıyor. Örnek 
verecek olursak; üç arabanız 
olduğunu düşünün, bunların 
hepsinin de sigortalanması 
gerekli, ancak içlerinden sa- 
dece birini sürekli, diğerlerini 
nadiren kullanıyorsunuz. 
Teknoloji böyle bir durumda 
müşterinin daha az ödeme- 
sine imkân verecek, çünkü 
kişiler değil, kullanımda 

olan ürünler sigortalanacak. 
Dolayısıyla poliçe sahipleri 
sadece kullandıkları ürünler 
için, kullandıkları (risk oluş- 
turabilecek eyleme geçtikle- 
ri) kadar ödeme yapabilecek. 


Ayrımcılık 
tartışmaları 
InsurTecivin yukarıdaki 
örnekte olduğu gibi, müşte- 
riyi mutlu edecek özellikleri 
olmakla birlikte, onların pek 
de hoşuna gitmeyecek geliş- 
meleri beraberinde getirmesi 
kaçınılmaz. işin önemli bir 
bölümünü oluşturacak olan 
“veri”, şimdiye dek hiç olma- 
dığı kadar geniş bir biçimde 
toplanacak, işlenecek ve 
sigorta şirketlerine müş- 
terilerle ilgili risk alanları 
böylece nokta atışı şeklinde 
sunulacak. Bu içgörünün ge- 
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tirisi, poliçelerde çok daha 
uygun fiyatlama olacak. 
Öte yandan, bilgisayarların 
“riskli” dediği kişilerin 
ömürleri boyunca kendile- 
rine (evlerine, işyerlerine) 
uygun bir poliçe bulama- 
ması gibi bir dezavantajın 
ortaya çıkması muhtemel, 
Doğal afet ve sağlık alanları 
elbette bu gelişmeden daha 
çok etkilenecek. Yakın gele- 
cekte, sadece “iyi risklerin” 
güvence altına alındığı bir 
sektör söz konusu olur- 

sa, bu bağlamda bilhassa 
“mahremiyet” ve “ayrımcı- 
lık” konu başlıkları altında 
büyük tartışmaların yaşa- 
nacağı tahmin ediliyor. 


“İnsan faktörü 
işi zorlaştırıyor 
Sigorta sektöründeki 
teknolojik gelişmelerde, 
e-ticaret ve finans gibi 
alanlarda tutan işlerin ör- 
nek alındığını söylemiştik. 
Ancak yukarıdaki örnekler 
de gösteriyor ki, sigortacı- 
lık finans sektörü içindeki 
diğer alanlardan zorluğuyla 
ayrışıyor. İşleri karmaşık- 
laştıran ise, bahsi geçen 
operasyonlar ve kişiye özel 
hizmetler oluyor çünkü tek- 
noloji, yapısı itibarıyla her 
şeyi standardize etmeye 
yöneliyor. Ancak “insan” 
faktörünün bu kadar ön 
planda olduğu bir sektörde 
uygulamaları standarda 
bağlamak oldukça güç. 
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AXA Sigorta g 


jital 


dönüşüme öncülük ediyor 


Teknoloji hayatımızın her alanını etkisi altına alırken şirketler de kendilerini 
dijitaldönüşümün ortasında buluyor. Üstelik hedef kitle radarına giren yeni neslin 
de ihtiyaçları ve beklentileri farklılaşıyor. Bu dönemde karşımıza iki anahtar 
kelime çıkıyor; dijitalleşme ve mobil. Sigorta sektörünün önemli oyuncusu AXA 
Sigorta da, yenilikçi ve müşteri odaklı yaklaşımıyla müşterilerine dijital bir 


deneyim yaşatmak için farklı projeler gerçekleştiriyor 


pa AXA SİGORTA 
sö 


ESA 7 pekde tareelare yer 


Emehlim & kayit Tes Merueda 


AXA SİGORTA Müsteri Değerlendirmeleri 


GENEL MEMNUNİYET 
rek 


Mobilin gücüne 
inanan AXA Sigor- 

ta, müşterilerinin 
sigorta ürünleri ile ilgili bil- 
gilere özgür ve hızlıca ulaşa- 
bilmesi için MyAXA ve AXA 
Sağlığım mobil uygulama- 
larını kullanıma sunarken, 
AXA Acentem uygulaması 
ile de acentelerinin hayatını 
kolaylaştırmayı hedefliyor. 
AXA Sigortalılar ayrıca 
web sitesinde yer alan can- 
lı destek hattı üzerinden de 
istedikleri her konuda bilgi 
alabiliyor. 


Teklif 
ekranlarıyla 
online ürün satışı 
Dijitalleşme yönünde atılmış 
bir diğer önemli adım da 
AXA Sigorta müşterilerinin 
online ürün satın almasına 
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« oda 


AXA SİGORTA'ya Hoş Geldiniz | 0850 250 93 99 


AYA SİGORTA yı Keşted 


imkan tanıyan teklif ekran- 
ları. AXA Sigortalılar kasko, 
tamamlayıcı sağlık, seya- 
hat sağlık ve misafir sağlık 
ürünlerini AXA Sigorta web 
sitesinden satın alabiliyor, 


Sadece size özel hazırlanmış 
ğlığım'a hoş geldiniz! 


BES başvurusu yapabiliyor 
ve poliçe ödemelerini ger- 
çekleştirebiliyor. 


Şubeye girer 
girmez sigorta 
teklifi 

Online ödeme kanallarını 
tercih etmeyenler ise online 
başvuru sonrasında süreci 
acenteler üzerinden hızlıca 
tamamlayabiliyor. Ayrıca 
DenizBank ile ortak gelişti- 
rilen ve iBeacon teknolojisi 
ile çalışan sistemle de Deniz- 
Bank müşterileri bir şubeye 
girdikleri anda mobil cihaz- 
larına AXA Sigorta'nın ürün- 
lerinden Sağlığım Tamam Si- 
gortası ile ilgili bilgi ve fiyat 
detayları gönderiliyor. 


Online müşteri 
değerlendirme 
altyapısı eKomi 
Ürün çeşitliliği ve hizmet 
kalitesi kadar müşteri mem- 
nuniyetine de güvenen AXA 
Sigorta, bağımsız online 
müşteri değerlendirme alt- 
yapısı eKomi aracılığıyla 
müşterilerinden topladığı 
görüşlere kendi web site- 
sinde yer veriyor ve böylece 
sigorta yaptıracak kişilerin 
AXA Sigorta deneyimleri ile 
ilgili ilk elden bilgi almaları 


sağlanıyor. 


Acentelere 
dijital ve sosyal 
medya eğitimi 
Sosyal medya kanallarını 
da aktif olarak kullanan 
AXA Sigorta, müşterile- 
rine daha fazla iletişim 
kanalı sunuyor, sosyal 
medya içeriklerini de yeni 
jenerasyonun ilgisini çek- 
mek ve sigorta ürünlerini 
daha iyi anlamasını sağ- 
lamak amacıyla şekillen- 
diriyor. Dijitalleşmenin 
ancak acentelerinin de 
aktif olarak sürece katıl- 
masıyla mümkün olaca- 
gına inanan AXA Sigorta, 
2016 yılından bu yana 
Bahçeşehir Üniversitesi 
işbirliği ile acentelerine 
dijital ve sosyal medya 
eğitimi veriyor. Öte yan- 
dan, AXA Sigorta sosyal 
medyada acentelerinin 
ortak bir dil ile iletişimini 
sağlamak amacıyla sos- 
yal medya içeriklerini de 
Hearsay Social platformu 
ile destekliyor. AXA Sigor- 
ta acenteleriyle kullanıma 
hazır içerikler paylaşıyor 
ve acentelerinin dijitalleş- 
me yolundaki gelişimine 
katkıda bulunuyor. 


© YENİ NESİL SİGORTACILIK 


SIGORTA 


SEKTÜURUNUN 


ÜNÜNDEKİ “MUZ 
KABUKJARI” 


© Sebla Kutsal 


Küresel sigorta sektöründe öne çıkan riskleri belirlemek için 2007'den 
beri gerçekleştirilen “Banana Skins' araştırmasının 2017 sonuçları 
açıklandı. Yeni “muz kabukları” listesinde, ilk üç sıradaki riskin 


teknolojik gelişmeler etrafında şekillenmesi dikkat çekti 


Londra merkezli 
“Finansal İnovas- 

yon Çalışmaları 
Merkez? (CSFT) sigorta 
sektöründe öne çıkan risk- 
leri belirlemek için 2007'den 
bu yana her iki yılda bir 
gerçekleştirdiği anketin 2017 
sonuçlarını açıkladı. Banana 
Skins (Muz Kabukları) adı 
altında altıncısı gerçekleş- 
tirilen ve PwC'nin sponsor- 
luğunda yapılan çalışmaya 
Türkiye dâhil 52 ülkenin 
sigorta sektöründen 836 kişi 
(Türkiye'den 17 kişi) katıldı. 
Araştırmanın ilk kısmında 
katılımcılardan kendi keli- 
meleriyle “gelecek 2-3 yıllık 
süreçte sigorta sektörü hak- 
kındaki başlıca endişelerini” 
belirtmeleri, ikinci kısmında 
potansiyel riskleri puanla- 
maları istenirken, üçüncü ve 
son kısımda bu risklere sek- 
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tördeki şirketlerin ne kadar 
hazır olduğu soruldu. 


Banana Skins araştırması- 
nın editörü David Lascelles 
sonuçları, “Araştırmada ilk 
defa işletme riskleri sigor- 
tacılar açısından en büyük 
tehlikeyi oluşturuyor. Sek- 
tördeki yapısal ve teknolojik 
değişiklikler geleneksel iş 
modellerini alt üst edebilir. 
Sigortacılar aynı zamanda 
oldukça zor bir ekonomik 
ortamla mücadele ediyorlar. 
Bu da, bu alandaki kaygının 
neden en yüksek seviyede 
olduğunu açıklıyor” sözle- 
riyle yorumladı. 


Teknoloji 
kaynaklı riskler 
liste başı 

Konulara göre belirlenen 
ve katılımcılardan 1 ila 5 
arasında puan vermeleri 


istenen 22 riskin bulun- 
duğu listede “değişimin 
yönetilmesi? riski birinci, 
“siber risk” ikinci, tekno- 
loji ise üçüncü sırada yer 
aldı. Bu sonuç, sektörün 
dijitalleşme takvimine 
yeteri kadar ayak uydurup 
uyduramayacağı yönündeki 
şüpheyi, değişen rekabet 
koşullarının ve geleneksel 
iş modellerinden kopuşun 
yarattığı endişeyi ortaya 
koydu. Bundan önceki 
listelerde sırasıyla; çok 
fazla regülasyon (2007), 
yatırım performansı (2009) 
ve regülasyon (2011-2013- 
2015) risklerinin liste başı 
olduğunu hatırlatalım. Si- 
gorta sektörünün yıllardır 
ana endişe kaynağı olan 
ekonomi ve regülasyon 
alanlarının yerini, sektörel 
yapıda taşları yerinden 


oynatan teknolojik geliş- 
melere ve operasyonel 
risklere bırakması ve öne 
çıkan risklerden ilk üçünün 
teknolojik gelişmeler ve 
sektörün bu değişimlere 
verdiği cevaplar etrafında 
şekillenmesi; dijitalleş- 
menin sektör üzerindeki 
etkisini gösterdi. 


Sigorta sektöründe 
öne çıkan riskler 
(2017) 


İlk üç risk: 
1. Değişimin 
yönetilmesi 


Banana Skins 2017 araştırma 
raporunda, listeye birinci sıradan 
giren 'değişimin yönetilmesi” 
riski; küresel sigorta sektörünün 
yüzleştiği yapısal ve tekno- 

lojik değişimler sonucunda, 
önümüzdeki 2-3 yılı etkisi altına 
alacak bir endişe kaynağı olarak 
tanımlandı. Yeni teknolojilerin 
beraberinde getirdiği değişen 
rekabet koşulları, konsolidas- 
yon ve maliyet düşürme gibi 
konularda sektörün endişesini 
ortaya koydu. Bu başlık altında 
karşılaşılan zorluklar birden 
fazla; hızla değişen pazar, artan 
müşteri beklentileri, yeni dağıtım 
kanalları, bunlardan bazıları. 
Köhne sistemler ve geleneksel 
düşünce yapıları da değişimin 
önündeki engeller arasında. 
Ankete katılanların yanıtlarına 
göre, sigortacılığı değiştirecek 
teknolojilerden; sürücüsüz 
arabalar, loT, yapay zeka, genetik 
alanındaki gelişmeler ve telema- 
tik ön plana çıktı. InsurTech giri- 
şimlerinin sektör açısından hem 
tehdit olarak algılandığı hem de 
işbirliğine gidilebilecek şirketler 
olarak görüldüğü anlaşıldı. 


2. Siber risk 


Raporda, listenin ikinci sırasında 
bulunan ve yeni saptanan risk- 
lerden sayılabilecek olan siber 
risk ile ilgili endişelerin keskin bir 
biçimde artması, siber suçların 
sektör açısından somut ve acilen 
bertaraf edilmesi gereken bir 
tehdit unsuru oluşturmasıyla iliş- 
kilendirildi. Katılımcıların gitgide 
artan siber riskin feci sonuçlara 


Banana Skins 2017 araştırmasına katılanların yanıtlarına göre, 
sigortacılığı değiştirecek teknolojiler arasında; sürücüsüz 
arabalar, nesnelerin interneti, yapay zeka, genetik alanındaki 
gelişmeler ve telematik ön plana çıkıyor 


gebe olduğunu belirtmeden 
geçmediği, siber tehditlere 
karşı korunmanın yüksek ma- 
liyetinden şikayetçi olunduğu 
ve underwriting (riziko kabulü) 
riskinin de bu bağlamdaki ana 
sorunlardan biri olarak ortaya 
çıktığı görüldü. 


3. Teknoloji 


Üçüncü sıraya yerleşen ve 
sektörün karşı karşıya kaldığı 
tüm büyük değişiklikleri içeren 
teknoloji riski hakkında, katılım- 
cıların da belirttiği üzere, “on 
yıllar önce hazırlanmış sistem- 
ler” nedeniyle sigortacıların 
elinin kolunun bağlı olduğuna 
raporda değinildi. Sağlık 
sigortası sektörünün gerektir- 
diği yoğun insan ilişkilerinden 
dolayı dijitalleşme konusunda 
daha çok sorun yaşaması ve 
yeni kurulan sigorta şirketle- 
rinin eski ve hantal kurumlara 
göre teknolojiye ayak uydurma 
konusunda daha avantajlı gö- 
rülmesi raporun dikkat çeken 
sonuçlardandı. 


Sektör genelinde 
karamsarlık arttı 
Toplam risk puanlarının 
Banana Skins çalışmaların- 
da bugüne kadar ölçülen en 
yüksek seviyeye gelmesi, 
başka bir deyişle genel ola- 
rak kötümserliğin artması 
araştırmanın dikkat çeken 
bir diğer sonucu olarak 
ortaya çıktı. Araştırma ra- 
porunda bu karamsarlığın 
nedeni olarak, operasyonel 
risklerdeki sert yükselişe ve 
sektörün geleneksel yapısını 
zorlayan teknolojik gelişme- 


lere işaret edildi. Tekno- 
lojik ilerlemelerin sektöre 
entegre edilmesi gereğinin 
yarattığı anksiyetenin, 
yıllardır sektörün endişe 
kaynağı olan risklerin yerini 
aldığı vurgulandı. Yine bu 
doğrultuda; teknoloji, ma- 
liyet düşürme, rekabet ve 
Brexit, risk listesinde ilk kez 
yer alan başlıklar oldu. 


Ekonomik 
iyileşmeye 

güven az 

İlk üç riski takip eden 
başlıkların; faiz oranları, ya- 
tırım performansı ve makro 
ekonomi olması, ekonomik 
istikrarsızlığa dair endişe- 
lerin hâlâ oldukça yüksek 
olduğunu gösterdi. Ankete 
katılanlar, Çin'deki eko- 
nomik yavaşlama, ABD'de 
Donald Trump'ın uygula- 
dığı dış politika ve Avru- 
pa'da yükselen popülizm 
gibi nedenlerle ekonomik 
iyileşmeye yeterince güven 
duymadıklarını belirtti. 
Araştırma sayesinde, düşük 
faiz oranlarının yatırım 
gelirlerini baskılamayı ve 
garantili ürünleri tehlike- 
ye atmayı sürdürdüğü de 
anlaşıldı. Düşük verimlilik 
oranlarının rekabeti artırdı- 
ğı da bulgular arasında. 


Regülasyon 
endişesi azaldı 
Banana Skins'in önceki 
anketlerinde liste baş- 
larında olan regülasyon 


riskine dair endişelerin 

bu yıl oldukça gerilediği 
görüldü. Bunda, çoğunlukla 
Avrupa'da Solvency 2'nin 
yürürlüğe girmesinin etkisi 
var. Buna karşın, regülas- 
yonlara uyumun masrafi 
ve karmaşıklığı, anket 
yapılan birçok bölgede 
büyük bir endişe kaynağı 
olmayı sürdürdü. Listede 
devlet müdahalesi riski 
yükselirken, siyasi riskler 
açısından İngiltere'nin 
Avrupa Birliği'nden çıkma- 
sı, yani Brexit sigortacılar 
için kuvvetli olmasa da bir 
endişe kaynağı olarak işaret 
edildi. Şirketlerin yönetimi- 
ne dair risklerin ekonomik 
iyileşmeyle beraber azaldığı 
da listeden çıkartılabilecek 
sonuçlar arasında. 


Türkiye'nin farkı 
“kamusal riskler”? 
Banana Skins araştırma- 
sıyla, Türkiye'deki sigorta 
sektöründe en çok endişe 
yaratan ilk üç risk de be- 
lirlendi. Türkiye'de en çok 
kaygı uyandıran risk makro 
ekonomi olurken, bunu 
sırasıyla devlet müdahalesi 
ve regülasyon takip etti. 
Türkiye'de dünya genelin- 
den farklı olarak, büyük 

bir endişe kaynağı olarak 
kamusal riskler de ön plana 
çıktı. 


Kaynak: www.csfi.org ve 
sigortacıgazetesi.com.tr 
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Dijital dönüşüm 


ve yeni nesil sigortacılık 


Sigorta sektörünün önde gelen firmalarındaki yöneticilere, halihazırda sürmekte olan dijital 
dönüşümün sektöre etkisini ve iş süreçlerini nasıl değiştirdiğini sorduk... 


Ü4 


Aylin Somersan Cogui - 
Allianz Türkiye CEO'su 


Çevik girişimlerle 
aynı oyun 
alanındayız 


Sigorta sektörünün yaşadığı 
dijital dönüşüm şirketleri 
daha müşteri odaklı olmaya, 
inovatif çözüm ve hizmetleri 
pazara sunmaya itiyor. Artık 
sadece büyük sermayeli dev- 
lerle değil, müşteriye kişi- 
selleştirilmiş ve hızlı hizmet 
sunan çevik girişimlerle aynı 
oyun alanındayız. Çeşitli tek- 
nolojiler tüketicilerin yaşam- 
larına girdikçe, sadece sigorta 
teminat türleri değil, riskin 

ve satış sonrası hizmetlerin 
tanımı da değişiyor. Paylaşım 
ekonomisi ve kullandıkça 
ödemeye dayalı modellerin 
doğurduğu yeni talepler, fark- 
lı segmentlere özel çözümler 
geliştirmeye yöneltiyor. Sağlık 
hizmetlerinde, teşhis ve izle- 
me anlık ve sürekli hale gelir- 
ken, finansal teknolojilerdeki 
yenilikler ve yapay zeka gibi 
teknolojiler sigorta şirketle- 
rinin operasyonel verimlilik- 
lerini ve hizmet modellerini 
yeniden şekillendiriyor. Siber 
güvenlik ise risk faktörü ola- 
rak karşımıza çıkıyor. 
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Alper Tanyer - AXA Sigorta 
Pazarlama Direktörü 


Teknoloji yeni 
nesil ile bağımızı 
güçlendirdi 


Son dönemde sigorta sektörü 
için dijital dönüşüm önemli 
bir gündem maddesi halini 
aldı.Tüm gelişmelere rağmen 
kat edilmesi gereken önemli 
bir yol var. Çünkü hem tek- 
nolojide yaşanan değişimler 
hem de'millennials"denen 
hedef kitlenin ürünlerimizi 
kullanmaya başlamasıyla 
beraber müşterilerimizin de 
beklentileri farklı yönde şekil- 
leniyor. Yaşanan bu değişim 
bizi ürünlerimizi ve hizmetle- 
rimizi dijital bir deneyim ola- 
rak değiştirmeye yöneltiyor. 
AXA Sigorta olarak dünyadaki 
bu değişime iyi adapte oldu- 
ğumuzu düşünüyorum. Her 
kanaldan daha kolay ulaşıla- 
bilir ve daha görünür bir hale 
geldik. Teknolojinin bizler için 
yarattığı en önemli avantaj 
sigorta sektörüne mesafeli 
olan yeni nesil ile bağımızı 
güçlendirmesi oldu. Ek olarak 
hem prosedürleri ortadan 
kaldırarak iş süreçlerimize hız 
kattı, hem de gerçek zamanlı 
olarak kontrol imkanı sağladı. 


İlker Sırtıkırmızı - MAPFRE Sigorta 
Geleneksel Kanal Satış 
ve Pazarlama GMY 


Büyük veriyle 
kişiselleştirilmiş 
uygulamalar 
geliştiriliyor 


Müşterilerin değişen talep- 
lerine yanıt verebilmek için 
sigortacılık sektörü yeni ürün- 
ler geliştirirken, kanal yapıları 
da tekrar gözden geçiriliyor. 
Büyük veri kişiselleştirilmiş 
uygulamalar geliştirilmesine 
imkân tanıyor. Artık müşte- 
riler talep ettikleri hizmet ve 
ürüne mobil cihazları üze- 
rinden kolayca ulaşabiliyor. 
MAPFRE Sigorta olarak en 
yenilikçi teknolojileri kulla- 
narak, gündemi ve küresel 
gelişmeleri sıkı takip ediyor ve 
Türkiye'de bunun ilk uygula- 
yıcıları olmaya çalışıyoruz. Bu 
amaçla MAPFRE Global Dijital 
Dönüşüm Modeli inisiyatifini 
ve Dijital Sigortacılık Planı'nı 
yayınladık. Sadece dijital 
dönüşüm için çalışan özel bir 
departmanımız bulunuyor. 
Böylece operasyonel mükem- 
meliyete ulaşmayı hedefliyo- 
ruz. Acentelerimizin de dijital 
dönüşümden uzak kalmama- 
larını sağlamaya çalışıyoruz. 


Cenk Tabakoğlu — 
Unico Sigorta, Genel Müdür 


Riskleri öngören 
teknolojiler 
farklılaşma 
sağlayacak 


Yeni nesil tüketici ihtiyaçları, 
sigorta şirketleri için birçok 
şeyi farklı yapma ihtiyacını 
doğurmuş durumda. Teknolo- 
jideki yeni gelişmeler, sigorta 
şirketlerinin sadece hasar 
durumda müşterisine ödeme 
yapan bir kimlikten, hasarın 
olmaması konusunda da müş- 
terilerine tavsiyeler veren bir 
role soyunmasını gerektiriyor. 
Sürücüsüz araçlar ve akıllı ev 
sistemlerinin yaygınlaşması 
ile birlikte bu ihtiyaç daha da 
ön plana çıktı. Bu konudaki 
kullanımların yaygınlaşması, 
sigorta şirketlerini bir adım 
öne taşıyacak zira konuyla il- 
gili risklere hakim olan sigorta 
şirketlerinin geliştireceği yeni 
teknolojiler rekabette farklı- 
laşmalarını sağlayacak. Dijital 
sigortacılık, Unico'nun kurul- 
duğu günden itibaren temel 
stratejilerimizin bir parçası. 
Bunun için; müşteri deneyimi- 
ni, satış kanallarımızı, müşteri 
hizmetlerini hatta ürünlerimi- 
zi dijitalleştiriyoruz. 


Gelecekte ne yiyip 
ne içeceğimizi 
o biliyor! İN 
Morgaine Gaye 

Brand Week » 
Istanbul'da! 


Besine ve yemek yemeye sosyal, 


kültürel, ekonomik, trend, branding ve 
jeopolitik perspektiflerle bakan, belirli 
besin trendleri üzerine çeşitli 
platformlarda konuşmalar yapan, dev 
gıda şirketlerinin stratejilerine yön veren 
bir uzman; Dr. Morgaine Gaye. 


O ve onun gibi pazarlama/marka 
dünyasının pek çok yıldız ismi 
Brand Week Istanbul'da. 


Yerinizi hemen ayırtın, 


DR. MORGAİNE GAYE 


Besin Füturoloğu ve Bellwether Direktörü 


bu büyük buluşmayı kaçırmayın. 


Ayrıntılı bilgi ve kayıt için: 
0 (212) 282 26 40 


N n di PERFORMANS 
duyguguleckapital.com.tr - Dahili: 133 Sponsorluk için: SANATLARI 
savasseckinler(ökapital.com.tr - Dahili: 144 reklamkapital.com.tr MERKEZİ 
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Tabuları yıkmak şirket 
kültürümüzün önemli bir parçası 


Direkt sigortacılıkta sektörün en hızlı büyüyen sigorta 
şirketi olan Unico'nun dijital dönüşüm serüvenini 
şirketin CEO'su Cenk Tabakoğlu'ndan dinledik 


İçinde bulundukları 
dijital dönüşümü 

“Yaklaşık 2,5 yıl önce 
adımlarını attığımız dönür- 
şüm projesinde müşterile- 
rimizin ve iş ortaklarımızın 
ihtiyaçlarını dinleyerek, iç 
süreçlerimizden müşterileri- 
mizin bize temas ettikleri ka- 
nallara kadar birçok noktayı 
dijitalize ettik. Geldiğimiz 
noktada artık katma değerli 
hizmetlerimizi artırmaya ve 
müşterilerimizin memnuni- 
yetine odaklanıyoruz” sözle- 
riyle özetleyen Unico Sigorta 
CEO'su Cenk Tabakoğlu, 
sürecin detaylarını anlattı: 


Sekiz ürünü 
online satıyoruz 
2016 yılının ilk yarısında dö- 
nüşüm projemizin ilk adımı 
olan Omni Channel projesini 
yayına aldık. Bu sayede müş- 
terilerimiz kanal bağımsız, 
arzu ettiği sigortacılık 
hizmetlerine ulaşabilir hale 
geldi. Yeni dağıtım kanalla- 
rımızla, Türkiye'de ilk defa 
uygulanan, acente merkezli 
dijitalleşme modeliyle web 
sitemizden, çağrı merkezi- 
mizden ve mobil uygulama- 
mızdan elementer branşta 
en çok talep edilen sekiz 
üründe teklif vermeye ve 
satış yapmaya başladık. Ay- 
rıca, web sitemizde yer alan 
Online İşlemler menümüz 
ile müşterilerimizin zaman, 
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Cenk Tabakoğlu 
Uni igorta C u 


mekan fark etmeksizin self 
servis sigortacılık hizmetle- 
rine erişebilmesini sağladık. 
Dijital dönüşümümüzün bu 
adımıyla, acentelerimiz di- 
rekt kanallarımızdan yapılan 
Satışlarda komisyon geliri 
elde ederken, bu sayede 
portföylerine yeni müşteriler 
ekledi. Bütün bunlara ek ola- 
rak acentelerimize özel dijital 
platformumuzla sadece iki 
bilgiyle teklif verip çok hızlı 
bir şekilde satışa dönüştü- 
rebilecekleri, hasar ihbarı 

ve detaylı hasar sorgulama 
hizmetini alabilecekleri yeni 
hızlı işlem platformumuzu 
devreye aldık. Bu sayede 
acentelerimizin operasyonel 
yükleri azalırken kendilerine 
yeni gelir fırsatları yaratma- 
larını sağladık. 


Gebe indirilebilen 
yeni nesil dijital 
kasko 

Zorlayıcı olmak ve tabuları 
yıkmak, şirket kültürü- 
müzün önemli bir parçası. 


Kalıplaşmış uygulamaların 
dışına çıkmayı ve müşterile- 
rimizin asıl ihtiyacını anlayıp 
hizmet ve ürünlerimizi ona 
göre dizayn etmeyi çok 
seven bir şirketiz. Bunun için 
de sürekli pazar araştırmala- 
rı yapıyoruz. Yeni nesil dijital 
kasko ürünümüz UniKasko 
da, şirketimizin yenilikçi du- 
ruşunun ilk temsilcilerinden. 
Ürün; abonelikle çalışmasın- 
dan, araç kullanılmadığında 
kaskoya ara verilebilmesine 
ve mobil uygulamayla aktive 
edilebilmesine kadar birçok 
esnekliği ve teknolojik yeni- 
liği bir arada bulunduruyor. 
Ayrıca satış sonrası süreç- 
lerimizde tazminat ödeme 
sürelerimizi kısaltarak, ge- 
rekli evraklar tamamlandık- 
tan sonra üç iş günü içinde 
hasar ödemelerimizi yapıyor, 
mobil destek ekibimiz ile 
kaza yerine en kısa sürede 
ulaşarak müşterilerimize 
üst düzey bir hasar dene- 
yimi yaşatıyoruz. Yakın bir 
zamanda aracı olan herkesin 
sık sık kullandığı hizmetler- 
den servis bakımlarında ve 
akaryakıt alımlarında indi- 
rim sağlayacağız. UniKasko, 
yapılan pazar araştırmaları 
sonucundaki müşteri ihtiyaç- 
ları göz önünde bulundurula- 
rak hazırlanmış, inovatif bir 
kasko ürünü. 


Son kullanıcılar 
karlı çıkacak 

Yeni nesil tüketici ihtiyaçları 
sigorta şirketlerini kaçınıl- 


maz bir değişime sürükledi. 
Akıllı ev sistemleri, sürücü- 
süz araçlar, nesnelerin inter- 
neti gibi teknolojideki yeni 
gelişmeler, sigorta şirketle- 
rinin sadece poliçe satar ve 
hasar olması durumunda 
tazminat öder bir kimlikten 
çıkmasını gerektiriyor. Yurt 
dışında da örnekleri görüle- 
bileceği gibi, müşterilerinin 
yaşamlarındaki risklerin ön- 
ceden tespit edip, bu riskleri 
hasardan önce giderilmesi- 
ne yönelik yönlendirmeler 
yapan şirketler diğerlerinden 
bir adım daha önde olacak. 
Yani müşterilerine katma 
değerli hizmetler sunan, 
daha da önemlisi onlar için 
faydalı içerikler sağlayanlar 
rekabette farklılaşacaklar. 
Biz de, Unico Sigorta olarak 
Ar-Ge yatırımlarımızı, müş- 
terilerimize hasar öncesi 

ve sonrası teknoloji odaklı 
hizmetler sağlamak üzere 
sürdürüyoruz. 


UniKasko Nedir? 


> UniKasko yeni nesil 
kasko ürünüdür; bir kere 
abone olursun, aylık öder- 
sin. UniKasko'nu dilediğin 
zaman iptal edebilir, ara 
verebilir, kullandıkça öder- 
sin. UniKasko genişletilmiş 
kasko teminatlarını içerir, 
yani aracın için olmazsa 
olmaz tüm teminatlar Uni- 
Kasko'da var, daha fazlasını 
istersen de, tek tıkla kasko- 
na teminat ekleyebilirsin. 


Geleceğin Liderleri 
WMarka Okulu'nda 


Marka Okulu, iş dünyasının yeni nesil liderlerini eğitmek üzere yaratılan, akademi-endüstri işbirliğine dayanan 
pazarlama iletişimi yüksek lisans programıdır. 


Teoriyi pratik birikimle buluşturan, pazarlama iletişiminin bütün uzmanlık alanlarını kapsayan programın 
amacı, katılımcılarına marka yaratmak ve yönetmek için gereken temeli kazandırmak. 


En güncel konuların gerçek vaka analizleriyle birlikte incelendiği Marka Okulu, ERASMUS programı 
aracılığıyla öğrencilerine yurt dışı eğitim fırsatı da sağlıyor. 


Marka Okulu'yla tanışın, pazarlama iletişiminde ustaların arasında ustalaşmaya hazırlanın. 


İSTANBUL 

BİLGİ ÜNİVERSİTESİ 
ve MEDIACAT 

İŞ BİRLİĞİYLE 


Pazarlama İletişimi Yüksek Lisans Programı 


© DİJİTAL İŞLER 


DM İHIALLELIME 


MÜSTERİ MEMNUNİYETİ NDE 


ÇITAYI YÜKSEĞE TAŞIYOR 


Günümüzde müşterileri memnun etmek ve sadakat kazanmak mükemmel bir 
kullanıcı deneyimi sunmayı gerektiriyor. Ancak bu, söylendiği kadar kolay 
değil, çünkü dijitalleşmeyle birlikte hem deneyim tasarımı güçleşiyor hem de 
tüketicilerin markalardan beklentileri her geçen gün artıyor 


© Sebla Kutsal 


Pazarlamanın 
© odağında “müşteri” 


eşzamanlı olarak uyum 
sağlaması ve bunu yaparken 
* tutarlı bir marka imajını 
nin şimdiye dek hiç olmadığı 
“ Tüm bunlar ister istemez 
insanın aklına; “Dijitalleş- 

- meyle müşteri memnuniyeti 
artıyor mu yoksa ulaşılması 
— daha güç bir hedefhalinemi 
- geliyor mu?” sorusunu da 
getirmiyor değil. 


Müşteri verisi 


Müşteriyle iletişimi ve sunu- altın değerinde 

© Dijitalleşmeyle birlikte, 

marka için bir internet sitesi ee la ii Mei 
- kullanımı da çağın olmazsa 


olmaktan çok daha fazlasını; Glmezleyitieeni Bus Ün, HE 


yer alıyor ve ona 
dokunmanın yolu da dijital- 
leşmeden geçiyor. Müşteri- 


kadar bireyselleştiği bir 
çağda, tüketicilerin hayattan 
aldığı keyfi ve verimi tekno- 
lojinin imkânlarıyla artıran, 
onlara kişiye özel çözümler 
sunan markalar, müşteri 
sadakatiyle ödüllendiriliyor. 
Ancak bu, hiç de kolay elde 
edilen bir kazanım değil. 


lan hizmeti dijitalleştirmek, 
kurup sosyal ağlarda etkin 


iletişim üzerinden sağlanan 
ilişkiyi özelleştirmeyi, daha 
avantajlı kılmayı ve müşteri 
deneyimini dönüştürmeyi 
gerektiriyor. Buna ilaveten, 
dijitalleşmeyle dönüşen 
müşteri ilişkileri; kullanıcı- 
nın verdiği tepkiye maksi- 
mum hızda geri dönmeyi ve 
onu daha önce olduğundan 
çok daha fazla can kulağıyla 
dinlemeyi zorunlu kılıyor. 
Teknolojinin yükselişi ve ile- 
tişim kanallarının sayısının 


artışı göz önüne alındığında; 
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markaların dijitalleşmeye, 
teknolojideki dönüşümle 


sarsmaması da çok önemli. 


: müşteriyle ilgili bilgilerin 
— etkin bir biçimde arşivlen- 
- mesi, markalar açısından 


bir sermaye değerinde 


« çünkü işin ucunda müşteri 
sadakatinin kazanılmasıvar. 
“ Otomasyona evrilen süreç- 

- lerle amaçlanan; mesajların, 
- firsat ve tekliflerin kişisel- 

- leştirilmesi, hatta muhtemel 


O 


© yor. E-fatura ve e-sözleşmeler 
muhasebe sistemine hemen 

- dâhil oluyor ve hata payı ne- 

— redeyse sıfırlanıyor. Karşılıklı 
© görevlerin otomatikleşmesi; 
takip edilebilirliği, şeffaflığı ve 
© teslim tarihlerine sadık kalma 
© oranını artırıyor. 


© Ürün,hizmet, iletişim diji- 


talleşirken dikkat edilmesi 


i gereken nokta; elle dokunup 

i gözle görülebilen ihtiyaç ve 

— taleplerin es geçilmemesi 

— oluyor Başka bir deyişle, diji- 

© tale yatırım yaparken fiziksel 
satın almaların önceden tah- e am dı 
: i i ED > , ; memesi, dijitalle omuz omuza 
min edilmesi. Bütün müşteri | 
- hizmetleri zincirinin dijital- 
- leştirilmesinin işleri daha 

© kolaylaştırdığını belirtmekte 
fayda var. Günümüzde 

© faturalar ve sözleşmeler bile 
© kolaylıkla dijital hale getiri- 

- lebiliyor ve bu durum birçok 
avantajı beraberinde getiri- 


: bir performans sergilenmesi 

© gerektiği unutulmamalı. Bu 
bağlamda satış oranları, atla- 

i nan bir şeyler olup olmadığını 
anlamak açısından güzel bir 

i gösterge. Satışın artması 
içinse mağaza personelinin 

i müşteriyle direkt ve doğru 

- teması,ona dijitalin tüm im- 


kânlarını iyice anlatması, bu 
imkânlardan yararlanmaya 
teşvik etmesi büyük önem 
taşıyor. Web'den mağazaya ve 


çapraz kanallı pazarlamanın 
© gelişmesi, başka bir deyiş- 

— leinternette başlayan bir 

— alışverişin fiziksel dükkânda 


sonlanması (veya tam tersi) 


dijital ile insanı birbirine 

- bağlamayı amaçlayan dina- 

- miği, dijital ile fizikselin nasıl 
- beraber yürüdüğünü gözler 
- önüneseriyor. 


Firmalar sandıkları 


kadar “d 


sunabiliyor mu? 


Capgemini Dijital Transformasyon Enstitüsü tarafından yapılan “The 
Disconnected Customer” isimli araştırmanın sonuçları, firmaların kullanıcı 
deneyimi kalitesi açısından içgörüsünün oldukça yetersiz olduğunu ortaya koydu 


Ç) 


Fransa merkezli 
çok uluslu bilişim 

teknolojileri 
danışma şirketi Capge- 
mini bünyesindeki Dijital 
Transformasyon Enstitüsü 
tarafından gerçekleştirilen 
ve sonuç raporu kısa süre 
önce yayımlanan “The 
Disconnected Customer” 
adlı araştırma, müşteri 
deneyiminin özellikle 
dijitalleşmenin etkisiyle 
markaların yeni mücadele | 
alanı olduğunu ortaya koy- 
du. Çalışma, müşteri de- 
neyiminin dijitalleşmesine 
yapılan yatırım ve tüketici- 
lerin memnuniyet seviyesi 
arasındaki bağı gözler 
önüne serdi. Dijital tüketici 
deneyimi alanında çalışan 
yöneticilerin müşterilerle 
tekrar bağlantıya geçerek 


onları geri kazanma konu- 
sunda bize öğrettiklerine 
odaklanan araştırmaya, 
satış sektöründeki 450 üst 
düzey yönetici ve 3 bin 300 
tüketici katıldı. Çalışmanın 
sonuçları, müşteri deneyi- 
mi kalitesi algısının firma- 
lar ve tüketiciler açısından 
çok farklı olduğunu gös- 
terdi. Şirketlerin yüzde 75'i 


söylerken, tüketicilerin 
sadece yüzde 30'u onlarla 
hemfikirdi. Yorumlarını 
dikkate almayan, sadakat- 
lerini ödüllendirmeyen bu 
markaların hayal kırıklığı- 
na uğrattığı müşterilerin 
yüzde 8ri daha iyi bir 
deneyim için daha fazla 
ödemeye hazır olduğunu 
ifade etti. Şirketlerin nere- 
deyse üçte biri (yüzde 31) 


ise, müşterilerinin bek- 


 lentilerinde artış yaratan 
teknolojik gelişmelerin aşırı 
- hızına uyum sağlanması 

« gerektiğini düşünüyordu. 


| Büyük şirketler 
. yanılgılarıyla 


i yüzleşti 
« Avustralya, Çin, Fransa, Al- 


manya, Hindistan, Hollanda, 


“müşteri odaklı” olduklarını Birleşik Krallık ve ABD'deki 


— tüketicilerin katıldığı çalışma, 


büyük markaları müşteride- O|.. a 
vah : Tüketiciler 


daha fazla 


neyimi açısından hangi aşa- 
mada oldukları konusunda 


kendileriyle yüzleştirdi. Araş- 
- tırma sayesinde, tüketicilerle 
— şirketlerarasındasadece o 
- “müşteri odaklı” markanın 


nasıl olması gerektiği değil, 
müşteri deneyiminin nasıl 


iyileştireceği konusunda da 
© algıfarkı bulunduğu görüldü. 


jital” bir deneyim 


- Müşterimemnuniyetini öl 

© çümlemekiçin Capgemini, tü- 
keticilerin bir markanın ürün 
- vehizmetlerini sipariş etme 

“ niyetini -100ile #100 arasında 
 puanlayan Net Tavsiye Skoru 
© (NPS) kullandı. Bu anket 

- şirketlerin yüzde go'ının NPS 
- skorunu Ş puan yükselttik- 
lerine inandığını gösterirken, 
© müşterilerin sadece yüzde 

- 4'ü bulfikri paylaştı. 


© Anket çalışması ayrıca, 

— sektörler arasında da kayda 

- değer farklılıklar gösterdiğini 
- ortaya koydu. Örneğin, inter- 
— netüzerinden hizmet veren 


şirketlerin görüşleri müşte- 


- rileriyle aşağı yukarı uyum 

- gösterirken, kamu hizmetleri 

- ve tüketim maddeleri sektör- 
lerinde tüketici ve markalar 

- arasındaki algı açısından 

- uçurum olması dikkati çekti. 
Bu sektörlerin müşterilerin 

© beklentilerini karşılamada 

- daha çok yol kat etmesi gerek- 


tiği görüldü. 


ödemeye hazır 
Araştırma kapsamında müla- 


kat yapılan 125 şirketin sadece 
© üçte birinin müşterilerinin 

- beklentilerine yanıt verebildiği 
— görülürken, diğerleri (yüzde 
70) için kullanıcı deneyiminin 


iyileştirilmesinin ücret kar- 
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Dijital Transformasyon Enstitüsü'nün araştırması, 
Dijital Müşteri Deneyimi İndeksi en yüksek 10 şirketin 
hisse senetlerinin değerinin son beş sene boyunca, 
yılda ortalama yüzde 16 oranında arttığını gösterdi 


şılığında mümkün olabile- 
ceği anlaşıldı. Müşterilerin 
bu konudaki tavrı oldukça 
ilginçti; her 10 kullanıcıdan 
&'inin (yüzde 81) daha iyi 
deneyim için daha fazla 
ödemeye hazır olduğu, bunu 
ifade edenlerin yüzde g'unun 
ise harcayacakları miktarın 
normal fiyatın yarısından 
fazla artmasına razı oldukları 
görüldü. Hindistan (yüzde 
98) ve Çin (yüzde 95) daha 
iyi bir deneyim için daha çok 
ödemeye en fazla eğilimi olan 
ülkeler. 


Müşteri beklentilerine yanıt 
vermenin yolu dijitalden ge- 
çiyor. Capgemini Dijital Trans- 
formasyon Enstitüsü, Dijital 
Müşteri Deneyimi İndek- 
sini (DCX) hazırlamak için 
şirketleri 80 dijital deneyim 
kriteri üzerinden değerlen- 
dirdi. Bunlar arasında; kişisel 
verileri düzenleyebilme, 
ürünlerin kişiselleştirilmesi, 
akıllı telefon ve tabletlerdeki 
hizmetler gibi kriterler bulu- 
nuyor. Şirketlerin DCX İndek- 
si'ndeki puanları karşıladık- 
ları kriterler doğrultusunda 
artıyor. Capgemini'nin çalış- 
ması, Dijital Müşteri Deneyimi 
İndeksi'ndeki her ilave puanın, 
müşterilerin kendi rızalarıyla 
yüzde o,6'lık ek ödemesine ve 
söz konusu şirket için NPS 
Skorunun 5 puanlık artışına 
karşılık geldiğini gösterdi. 
Rapor, DCX İndeksi ile firma- 
ların NPS skorları arasında 
yüksek korelasyon olduğunu 
da ortaya koydu. Araştırmaya 
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göre, DCX İndeksi en yüksek 
1o şirketin hisse senetlerinin 
değerinin son beş sene boyun- 
ca, yılda ortalama yüzde 16 
oranında arttı. 


Teknolojinin hızı 
sorun olarak 
görülüyor 

Araştırma, şirketlerin yüzde 
1ı9'unun müşteri beklentilerine 
yanıt veriyorken, diğerlerinin 
organizasyonel ve teknik zor- 
luklarla karşılaştığını ortaya 
koydu. Bilişim teknolojileri 
ekiplerinin belirttiğine göre iki 
ana sorun; teknolojik değişim- 
lerin hızına ayak uydurabilmek 
(yüzde 56) ve müşterilerin 
artan beklentileri (yüzde 

57). Bu sorunları farklı farklı 
platformların entegrasyonu 
(yüzde 38) ve kötü hazırlanmış 
müşteri arayüzlerinin (yüzde 
32) takip ettiği ortaya çıkan 
sonuçlar arasındaydı. 


Çalışma gösteriyor ki, şirket 
lerin birçoğu kendilerince 
dijital yenilikler geliştirse de, 
teknolojinin hızını yakalaya- 
rak beklentileri karşılamak 
başlıca sorun olarak ortaya 
çıkıyor. Öte yandan, şirket- 
lerin yüzde 4Vinin müşteri 
deneyimine ayrılmış bütçe- 
lerinin olmaması ve yüzde 
35'inin kurumsal bir dijital 
müşteri deneyimi stratejisi- 
nin bulunmaması da dikkat 
çeken sonuçlar arasında. 
Tüm bu veriler, birçok işyeri 
açısından dijitalin hala bir 
rekabet ve kalkınma aracı 
olarak görülmediğini gözler 
önüne seriyor. 


Müşteri memnuniyetini 
hangi dijital çözümlerle 
artırıyorsunuz? 


Tolga Ulutaş - Akbank Direkt 
Bankacılık Genel Müdür Yrd. 


“Mobile only” 
anlayısıyla 
mükemmel 
deneyim 


Akbank olarak, gelecek 
dönemde; yapay zeka, 
sanal gerçeklik konuları 
ana odak noktamız olur- 
ken, Mobile First (Önce 
Mobil) anlayışında Mo- 
bile Only (Sadece Mobil) 
yaklaşımı ile müşterileri 
mize hizmet sunmayı ve 
bunu da ilk yapan banka 
olmayı hedefliyoruz. 
Mobil uygulamamızla 
müşterilerimize mükem- 
mel bir müşteri deneyimi 
sunmayı hedefliyor, bu- 
nun için farklı metotlarla 
müşterilerimizi düzenli 
olarak dinliyoruz. Aylık 
memnuniyet ve NPS 
anketleri, kullanılabilirlik 
testleri, derinlemesine 
görüşmeler, grup çalış- 
maları ve nöropazarlama 
gibi yöntemlerle müşteri- 
lerimizden gelen geribil- 
dirimleri değerlendiriyor 
ve gerekli noktalarda 
iyileştirici aksiyonları 
hızlı bir şekilde devreye 
alıyoruz. 


Zeki Bilsel - DenizBank 
Reklam ve Halkla İlişkiler 
Grup Müdürü 


Dijital iletisimde 
“hedef kişi'ye 
seslenmek 

Dijital iletişimin geldiği 
noktada, “hedef kitle” 
artık neredeyse “hedef 
kişi” oldu. Yaptığımız 
tıklamalar, alışverişler, 
araştırmalar bizi takip 
ediyor. Bu akış o kadar 
yoğun ki, markaların 
fark edilebilmeleri için 
sürekli farklılaşma çaba- 
sında olmaları zorunlu. 
Bu da yetmiyor. İlişkinin, 
müşterinin istediği 
şekilde devam etmesi 
gerekiyor. Aksi takdir- 
de, vazgeçiliyorsunuz. 
Bitmedi, neden vazge- 
çildiğinizi anlamanız 
gerekiyor ki, önleminizi 
alabilin. Hem müşteri 
memnuniyeti hem de 
beklentisi artıyor ve 
artmaya devam edecek. 
Bundan da müşterisini 
tanıyan, araştırmaya 
inanan, güncel bilginin 
gücünü arkasına alan 
markalar kazanacak. 
Müşteri deneyimi işin 
tek farklılaşma noktası 
olacak. 
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Mobil in. 


ekonomisinde patlama bekleniyor 


App Annie mobil uygulama pazarına dair en güncel verileri ve öngörülerini 
içeren son küresel raporunu yayımladı. Şimdiye ve geleceğe ışık tutan rapora 
göre, 2021T'e kadar mobil uygulama ekonomisi standardın üstünde bir büyüme 
gösterecek ve değeri, yüzde 380 oranında bir artışla 6,3 trilyon doları bulacak 
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Mobil uygulama 
dünyasına ilişkin 

istatistikler pay- 
laşan analiz şirketi App 
Annie, pazara dair güncel 
verilerin ve 2016-2021 
süreci için öngörülerin 
aktarıldığı, küresel ölçekli 
mobil uygulama ekono- 
misi raporunu kamuoyu 
ile paylaştı. Rapora göre, 
2027'e kadar mobil uygu- 
lama ekonomisi standar- 
dın üstünde bir büyüme 
gösterecek ve değeri, 
yüzde 380 oranında bir 
sıçramayla 6.3 trilyon 
doları bulacak. 


Bundan 10 yıl önce ilk 
iPhone'un lansmanıyla 
fitili ateşlenen, onun 
akabinde hayata geçirilen 
iOS ve Android uygulama 
mağazalarıyla büyüyen 
mobil uygulama pazarı 
yeni iş modelleri, tek- 
nolojik inovasyonlar ve 
inanılmaz fırsatlarla ge- 
lişimini sürdürüyor. App 
Annie'nin şimdiye ve gele- 


ceğe ışık tutan raporunda, 


uygulama ekonomisinde 
bir patlamanın beklendi- 
Şini ve bunun, dünyanın 
çeşitli bölgelerinde, gelir 


seviyesinden ve kullanıcı 
sayısından bağımsız olarak 
hemen hemen bütün sektör- 
lerde yaşanacağı belirtildi. 


Uygulama 
ekonomisinde 
yüzde 380'lik 
sıçrama 

Rapora göre, 2021e kadar 
mobil uygulama ekono- 
misi standardın üstünde 
bir büyüme gösterecek ve 
değeri, yüzde 380 oranında 
bir artışla 6,3 trilyon doları 
bulacak. App Annie'nin 
değerlendirmelerine göre, 
uygulama ekonomisinin de- 
geri 2016'da 1,3 trilyon dolar 
olarak gerçekleşti. Pazarın 
gelir kaynakları; uygulama 


Mobil uygulama ekonomisinde 
2016'da 379 dolar olan kişi 
başına düşen yıllık harcamanın 
2017'de 602 dolar, 2021'de 1008 
dolar olacağı öngörülüyor 


mağazaları, uygulama içi 
reklamlar ve mobil tica- 

ret oldu. Bu üç kaynaktan 
ortalama kişi başı harcama 
miktarı 2016 yılında 379 
dolara yükseldi. Bu da, saat 
başı 0,8 dolar harcandığı 
anlamına geliyor. 

Kişi başı 
harcama bin 
doları geçecek 
Raporda yer alan bir diğer 
bilgi; dünya çapındaki mobil 
uygulama kullanıcı sayısının 
3,4 milyarı geçtiği yönünde. 
Bu kişilerin toplam kullanım 
saati ise bin 600 milyar 
saati aşıyor. 2016-2021 yılları 
arasında uygulama ekono- 
misinin 1,3 trilyon dolardan, 
6,3 trilyon dolara çıkması 
bekleniyor. 2021 için öngörü- 
len kişi başı harcama mik- 
tarının 1008 dolara yüksele- 
ceği, dünya çapındaki mobil 
uygulama kullanıcı sayısının 
6,3 milyarı geçeceği, toplam 
kullanım saatinin ise 3 bin 
500 milyar saati bulacağı 
öngörülüyor. 

Gelirini internet üzerinden 
elde eden dünya devlerinin 
performansı da bu öngö- 
rüleri doğrular nitelikte. 
Örneğin Alibaba, 2017 yılı 


için Çin'deki toplam sa- 
tışlarında mobilin payını 
yüzde 79 olarak öngördü. 
Ünlü e-ticaret firmasında 
bu oran geçen yıl yüzde 
65 olarak gerçekleşmişti. 


Batı ülkeleri 
geriden geliyor 
Tüm bu tahminleri 
aktarırken, uluslarara- 

sı bankalar gibi mobil 
uygulamaları iş süreçle- 
rine entegre eden büyük 
şirketlerin bunlar sayesin- 
de ettikleri tasarrufun 
rakamlara yansımadığını, 
bu dolaylı faydaların 
ekonomiye katkısının da 
unutulmaması gerektiğini 
belirtmekte fayda var. Ra- 
porda değinilen bir diğer 
önemli beklenti; mobilin 
şirket harcaması pasta- 
sından alacağı dilimin 
Batı ekonomilerinde, As- 
ya-Pasifik ülkelerine göre 
daha yavaş büyüyeceği 
şeklinde. Batı ülkelerin- 
deki frenleme, eskiden 
beri var olan sistemlerin 
devam etmesinden ve pa- 
ranın halen büyük oran- 
da, ileri yaştaki tüketici- 
lerin elinde olmasından 
kaynaklanıyor. Gelişmekte 
olan Asya-Pasifik ülkele- 
rinde ise böyle bir engel 
söz konusu olmazken, 
yenilikler çok daha çabuk 
benimseniyor. 
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Fark yaratan 


c 


ji 


tal IŞ 


Cr 


Üretim süreçlerine entegre edilen yeni nesilteknolojilerden dijital 
platformlarda ses getiren reklam kampanyalarına; günümüzde dijitali 
katma değere dönüştürmenin birçok farklı yolu var. Buna örnek olarak, 
yakın sektörlerdeki iki markanın, dijitale yatırımın iki farklı boyutunu 


gösteren başarılı projelerini sayfalarımıza taşıdık 


Reklam karakteri 
internet dizisinde oyuncu oldu 


>> DenizBank'ın televizyon reklamlarındaki 'Deniz Adam' karakteri, Ley- 
la ile Mecnun, Beş Kardeş ve Ben de Özledim gibi fenomen yapımlarla 


adından söz ettiren yönetmen Onur Ünlü'nün yazıp yönettiği internet dizi- 


si Görünen Adam'da dizi karakteri olarak senaryonun bir parçası oldu. 
Erkan Kolçak Köstendil, Osman Sonant, Selim Bayraktar gibi sevilen 
isimlerin yer aldığı ve 10 bölümü tamamlayan dizide, Murat Kapu'nun 
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canlandırdığı “Deniz 
Adam' dizinin kah- 
ramanı Kurtuluş'a 
zor zamanlarında 
yardımcı olan bir ka- 
rakter olarak yer aldı. 
Daha önce sektörde 
benzeri yapılmamış 
uygulama, izleyi- 
cilerin de olumlu 
tepkisini toplayarak, 
Youlube üzerinden 
iki ayda 212 binin 
üzerinde abone, 17 
milyondan fazla da 
görüntülenme sayı- 
larına ulaştı. Proje 
sayesinde banka, 
dijital dünyanın 
içine doğmuş Y ve 

Z kuşağı ile temas 
noktalarını artırarak 
başarılı bir dijital işe 
imza atmış oldu. 


Robotlar 


yedi ayda 42 milyon TL 
kazandırdı 


>> Aksigorta, Robot Dönüşüm Projesi kapsa- 
mında dört farklı süreçte devreye aldığı sanal 
çalışanlar sayesinde yedi aylık sürede 42 
milyon TL gelir elde etti. Mevcut çalışanların 
iş kapsamından rutin operasyonları çıkararak 
onları daha katma değerli işlere yönlendir- 
mek amacıyla uygulanmaya başlayan Robot 
Dönüşüm Projesi çerçevesinde sanal çalışan- 
lar trafik filo poliçe üretiminden 14 milyon TL, 
rücu dosya tahsilatından 28 milyon TL olmak 
üzere toplamda 42 milyon TLlik gelir sağladı. 
Robot süreç otomasyonu (RPA), tekrarlanan, 
kural tabanlı ve manuel olan insan faaliyet- 
lerinin kısmen veya tamamen otomatik hale 
getirilmesini sağlıyor. Dokümanları hızlıca 
analiz ediyor, çizelgeleri, e-oostaları okuyor, 
web servis oluşturuyor ve gerekli aksiyonları 
alabiliyor. Her bir robotun bir iş yapabilme 
özelliğine sahip olduğu projede sanal çalışan- 
lar, teknolojiden bağımsız birçok uygulamaya 
da entegre edilebilirken, uygulama aşaması- 
nı çok hızlı bir şekilde gerçekleştirebiliyorlar. 
Sanal çalışanlar, normal çalışanlara oranla 6 
kat daha fazla ve yüzde 50 daha hızlı çalışa- 
biliyor. Normal çalışanlar günde 6 saat olmak 
üzere yılda 240 gün (1440 saat) verimli 
çalışabilirken, sanal çalışanlar yılda 365 gün 
ve toplamda 8 bin 650 saat çalışabiliyor. 
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Tü 


yönleriyle 


etkinlik pazarlaması ve etkinlik 
Dbazarlamasında son trendler 


Etkinlikler tüm yıl yapılan çalışmaları taçlandıran ve türüne göre 
ekosisteme de büyük katkıları olan çalışmalar bütünüdür. Büyük bir 
sorumluluk ve ciddi bir planlama ister. Organizasyon ayağında yaptığınız 
tek bir hata bile emeklerinizin boşa gitmesine sebep olabilir 


G Funda Güleç Yalçın, Dijital iletişim Danışmanı 


Etkinlik pazar- 
laması marka ile 

tüketici arasında 
iletişimi güçlendirirken, 
deneyime dayalı etkileşi- 
min gücünü gözler önüne 
serer. Bir yandan marka 
değerini yükseltirken, diğer 
yandan hedef kitleye farklı 
bir deneyim yaşatarak ka- 
lıcı anılar ve duygusal bağ 
oluşturur. Bu yazımda et- 
kinlik pazarlamasını genel 
olarak ele alırken, etkinlik 
pazarlamasındaki dijital 
trendleri aktaracak, etkili 
ve akılda kalıcı bir etkinli- 
gin olmazsa olmazlarından 
bahsedeceğim. 


Yıllardır etkinlikleri takip 
eden ve etkinlik notlarını 
paylaşan bir emektar ola- 
rak, hem bir katılımcı gö- 
züyle hem de profesyonel 
bakış açısıyla önerilerimi 
de sizlerle paylaşacağım. 


Etkinlik 
pazarlamasının 
başlıca 
avantajları: 


Markanızı görünür kılar. 


Bilinirliğinizi ve 
görünürlüğünüzü artırır. 


Marka bağlılığını pekiştirir. 


Satın alma kararını 
hızlandırır. 


Deneyimsel pazarlama 
olanağı yaratır. 


Hedef kitlenizle yüz yüze 
iletişim kurma fırsatı sunar. 


Etkinlik 
pazarlama 
türleri: 

Etkinlikler, bölgesel, ulu- 
sal, uluslar arası ve global 
olarak coğrafya bazlı sınıf- 
landırılabilir. Ülkemizde 


4 


ML 


Funda Güleç Yalçın 
Dijital İletişim Danışmanı 


genellikle aşağıdaki türde 
etkinlikler düzenleniyor. 


va 
O: 

< 
İL) 


Marka iletişimi etkinlikleri 


Basın toplantıları 


Sosyal sorumluluk içeren 
etkinlikler 


Lansman etkinlikleri 


Universite etkinlikleri 


Kongre etkinlikleri 


Sportif etkinlikler 


Kurumsal veya genel eğitim 


etkinlikleri 


Bayi toplantıları ve ona bağlı 
organizasyonlar 


Özel davet, gala ve konser 
etkinlikleri. 


Etkinlik 
pazarlamasını 
etkileyen 
faktörler: 
Etkinliğinizin başarısını 
etkileyen pek çok faktör 
var. Bunların başlıcaları 


Etkinliğinizin hedef kitlenizle 
uyumu 


Etkinliğinizin ürününüz veya 
markanızla uyumu 


Etkinliğinizin yeri 


Etkinliğinizin şekli 


Etkinliğinizin zamanı ve 
süresi 


Tanıtım ağı yapılandırması 
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Başarılı bir etkinliğe giden yolda trendleri takip etmek ve bunlar ışığında organizasyonu 
şekillendirmek büyük katkı sağlar. Kullanıcı ihtiyaçlarını önemseyen ve daha fazla erişimi 


Güncel teknoloji desteği 


Süreç yönetimi 


Kaynak 


Katılımcılar 


Konuşmacılar 


Davetliler 


Sponsorlar 


Tüm bu faktörleri etkile- 
yen, etkinliğinizin daha 
fazla ses getirmesini sağla- 
yacak itici güç ise teknoloji 
desteği ile harmanlanmış 
dijital trendler. 


Etkinlik 
pazarlamasında 
dijital trendler 
Teknoloji desteği katılımcı- 
lara etkinlikler konusunda 
hemen hemen sınırsız se- 
çenekler sunmaya hazırla- 
nıyor. Etkinlik sınırlarının 
ortadan kalkacağı, mekân- 
dan bağımsız katılımın 
sağlanabileceği, konuşma- 
cılar kadar katılımcıların 
katkısının da artacağı 
günler uzak değil. 


Hikâye anlatımı 
Etkinliğinizin hikâyesi in- 
sanlarla duygusal düzeyde 
de bağlantı kurmanızı ve 
bağlı kalmanızı sağlar. Tek- 
nolojik gelişmeler çalışma- 
larımıza ilgi çekicilik ve hız 
kazandırsa bile, markalar 
müşterileriyle paylaşacak- 
ları bir deneyim yaratma 


kolaylaştıran, hedef kitlenizi genişletmeyi sağlayacak bu trendlere yakından bakalım, 


gelecekte yapılacak etkinliklerin bu trendlerden nasıl etkileneceğine yakınlaşalım 


alanına ihtiyaç duyuyorlar. 
Müşteriler artık salt mar- 
kaların hikâyelerini din- 
lemek yerine o hikâyenin 
bir parçası olmayı istiyor. 
Bu sebeple hikâyenizi tüm 
detaylarla kurgularken, 
katkısı olabilecek her ka- 
tılımcıyı kendi hikâyenize 
dâhil etmelisiniz. 


Influencerlar 
2015 yılı sonlarında konuş- 
maya başladığımız Influ- 
encer Marketing, 2016 yılı 
sonlarına doğru yükselişe 
geçti ve son zamanlarda en 
çok konuştuğumuz içerik 
pazarlaması trendlerinden 
biri haline geldi. Günümüz- 
de birçok işletme, influ- 
encer olarak tanımlanan, 
erişimi yüksek ve toplu- 
luklar üzerinde etki sahibi 
kişilerle bağlantı kurmak 
için çabalıyor. 
Etkinliklerinizi pazarlamak 
için hedef kitleniz üzerin- 
de nüfuz sahibi bireylerin 
kullanılması da büyük 
önem taşıyor. İnsanların 
insanlardan daha fazla 
etkilendiği şu dönemde, 
doğru influencer'ları seçip 
etkinlik planlarınıza dâhil 
ettiğinizde hikâyeniz de 
zenginleşiyor. Burada 
önemli olan etkinliğinizle 
ilişkilendirebildiğiniz bu 
kişilerin alanınıza hâkim 
olması ile ilgilidir. Çünkü 
influencer”lar tam olarak 
kontrol edemediğiniz ve 


özgürlükler tanıdığınız bir 
alan oluşturur. Mikro etki 
sahibi herhangi biri, ROPnr- 
zı olumlu etkileyer, öte yan- 
dan ilgisiz bir paylaşımla 
rüzgârı tersine de döndüre- 
bilir. Önümüzdeki deönem- 
de de influencer'ların etkisi 
katlanarak artacak gibi 
görünüyor. 


Video içerikler 
ve canlı yayın 
Video içeriklere ve canlı 
yayınlara ilgi büyüyor. 
Etkinliklerin her aşamasın- 
da bu görsel ögelere bolca 
rastlıyoruz. Bu trend tekno- 
lojinin desteği ile ileride bir 
üst aşamaya taşınacak gibi 
görünüyor. 

4K kameralarla donan- 

mış drone'lar sayesinde 
canlı etkinlik yayınlarına 
bolca rastlayabiliriz. Drone 
streaming, Facebook Live, 
Instagram Live, YouTube 
Live ve Twitch gibi can- 

lı yayın akışı sağlayan 
platformların kullanımına 
önümüzdeki dönemde daha 
sık rastlanacak. Bu plat- 
formlar 360 derecelik bir 
akışın sağlamasına ve tam 
bir deneyim yaşanmasına 
olanak tanıyor. 


Etkinliklerin en büyük 
özelliği, katılımcıların o 
havayı solumak için orada 
olması gerektiği yönünde- 
dir. Teknolojinin desteği ile 
etkinlikler sınır tanımıyor. 


Etkinlikten canlı yayınlar 
zaten bildik bir yöntem, 
gelecekte bizi tam bir sanal 
gerçeklik (VR) deneyimi 
yaşatacak etkinlikler bekle- 
niyor. Artırılmış gerçeklik 
(AR) ve sanal VR sayesinde, 
katılımcılar fiziksel olarak 
orada olduklarını hissede- 
rek, mekânlar veya sahne- 
ler içerisinde gezinebilir. Bu 
iki teknoloji, önümüzdeki 
birkaç yıl içinde ana akım 
haline gelecek ve gelecekte- 
ki etkinliklerin vazgeçilme- 
zi olacak. 


Sanal toplantılar 
Sanal toplantılar, etkinlik- 
lere uzaktan katılımları 
mümkün kılmaya hazır- 
lanıyor. Bu tür toplantılar 
günümüzde yapılıyor ancak 
henüz kullanımı yaygın 
değil. Microsoft HoloLens 
gibi gerçek zamanlı tekno- 
lojilerin gücü ile etkinlikle- 
rin sınırları genişletilerek, 
farklı deneyim alanları 
sunulabilir. Facebook bu tür 
yeniliklerin öncüsü durum- 
da. Pek yakında hologram 
türü teknolojiler ile evinizin 
salonundan veya ofisiniz- 
den etkinliğin bir bölümünü 
oluşturan sanal toplantılara 
katılarak konuşmacıya so- 
rularınızı iletebilirsiniz. 


Sanal asistanlar 
Yapay zekânın farkındalığı 
ve kullanımını arttı. Apple'ın 
Siri, Microsoft'un Cortana 
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Etkinliğinizin hikâyesi insanlarla duygusal düzeyde de bağlantı kurmanızı ve bağlı kalmanızı 
sağlar. Teknolojik gelişmeler çalışmalarımıza ilgi çekicilik ve hız kazandırsa bile, markalar 
müşterileriyle paylaşacakları bir deneyim yaratma alanına ihtiyaç duyuyorlar. Müşteriler artık 
salt markaların hikâyelerini dinlemek yerine o hikâyenin bir parçası olmayı istiyor 


ve Amazon Alexa, insanla- 
rın her gün kullanabileceği 
AT asistanlarından sadece 
üçü. Yapay zekâ, kişiselleş- 
tirme konusunda olaylara 
ek bir destek sağlamak için 
kullanılabiliyor. Pek yakında 
bu sanal asistanlar dijital 
etkinlik asistanınıza dönü- 
şebilir. İlgi alanlarınızı bilen 
ve etkinliğin tüm aşamaları- 
na hâkim sanal asistanınız, 
etkinlikten en efektif şekilde 
faydalanmanızı sağlayacak 
ajandayı oluşturup - tüm 
süreçler konusunda Sizi 
yönlendirebilir. 
Kişiselleştirilebi- 
lir deneyim 
alanları 

Etkinliklerin en renkli 
alanlarından biri de fuaye 
bölümüdür ve her katılımcı 
kendisini özel hissetmek 
ister. Katılımcılara yeni de- 
neyimler yaşatan ve anlık 
etkileşim yaratan bu alan- 
lar, teknolojinin desteği ile 
her geçen yıl daha bir üst 
düzeye taşınıyor. Katılımcı- 
nın ihtiyaçlarını ve beklen- 
tilerini de dikkate alan bu 
kişiselleştirilmiş deneyim 
alanları, daha verimli prog- 
ramların oluşturulmasında 
ve İlişki halinde kalınması- 
na katkı sağlayacaktır. 


Gerçek zamanlı 
veri akışı ve niş 


etkinlikler 
Niş kitlelere ulaşmak kolay 


değil ve etkinlikler bu ko- 
nuda büyük katkı sağlıyor. 
Etkinliklerde büyük bir 
miktarda veriyi, gerçek 
zamanlı olarak toplayabilir- 
siniz. Kameralar, sensörler, 
ek uygulamalar ve daha da 
fazlası bu amaca hizmet 
eder. Bu sayede katılımcılar, 
daha iyi segmente ediliyor, 
niş kitleleri kolayca keşfet- 
mek kolaylaşıyor. Üstelik 
sosyal mecralar üzerinden 
gerçek zamanlı veri akışını 
etkinlik alanı sınırlarının 
dışına taşıyabilirsiniz. 
Facebook, henüz takip 
etmediğiniz kişi ve sayfa- 
lardan gelen gönderiler için 
ikincil haber kaynağını test 
etmeye başladı. Etkinlik 
konunuzla ilgili olarak özel- 
leştirilmiş popüler makale- 
leri, videoları, fotoğrafları, 
global ve yerel haberleri 


Google haricinde bir kay- 
naktan da görebileceksiniz. 
Bu kaynak insanların henüz 
etkileşime geçme şansı bu- 
lamadığı etkinliğinizle ilgili 
yeni içeriğinizi keşfetme- 
lerine fırsat tanıyacak, niş 
kitlenizi daha da büyütme- 
nize olanak sağlayacaktır. 


Katılımcı desteği 
Konuşmacının ağırlıklı 
olduğu, dinleyip - notlar al- 
dığımız etkinlikler kademeli 
olarak geriliyor. Katılımcılar, 
ekran görüntülerini dikte 
eden konuşmacıya odaklan- 
mak yerine kendi fikirlerini 
de kararak bu oturum- 

lara dâhil olmak istiyor. 
Günümüz etkinliklerinde 
katılımcı desteği özellikle 
Twitter üzerinden hissedili- 
yor. Doğru yönlendirilen ve 
paylaşmaya hevesli katılım- 


cılar etkinlikleri kolayca TT 
listesine taşıyor. Bu etkiyi, 
etkinliğe katılan konuşma- 
cılarla yaratmanız mümkün 
değil. Katılımcı desteği 
etkinliklerin can damarı. 
Katılımcıların davranış bi- 
çimleri değişti, dahil olmak, 
yönlendirmek ve iz bırak- 
mak istiyorlar. 


Bazen katılımcı tarafından 
sorulan bir sorunun temel 
ihtiyaca cevap verdiğini 

ve oturumun gündemini 
değiştirdiğini görürüz. Ko- 
nuşmacılar ve katılımcılar 
birbirlerinden öğrenirler. 
Gelecekteki etkinlikler, ko- 
nuşmacının ve izleyici kitle- 
sinin ortak payda bulabille- 
ceği “öğrenme oturumları” 
nın oluşturulmasına kaynak 
sağlayabilir. Wokshop'”lara 
ilgi her geçen yıl büyüyor. 
Konuşmacı ve katılımcılar 
arasında doğrudan bir etki- 
leşimin bulunduğu etkinlik- 
ler çok uzak değil. 


Mobil deneyim 
fırsatları 

Etkinlik katılımcılarının 
telefonlarına bakmalarını 
durdurmak neredeyse im- 
kânsız. Bu durum avantajla- 
rı ve yeni arayışları berabe- 
rinde getiriyor. Etkileşime 
çağıran yarışmalar, anketler, 
duyurular, güncel bilgiler, 
ürün tanıtımları, yorumlar, 
görseller...Kısaca etkinlik 
konusunda ihtiyaç duyulan 
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Etkinliklerinizi pazarlamak için hedef kitleniz üzerinde nüfuz sahibi bireylerin kullanılması da büyük 
önem taşıyor. İnsanların insanlardan daha fazla etkilendiği şu dönemde, doğru influencer'ları seçip 

etkinlik planlarınıza dâhil ettiğinizde hikâyeniz de zenginleşiyor. Burada önemli olan etkinliğinizle 
ilişkilendirebildiğiniz bu kişilerin alanınıza hâkim olması ile ilgilidir 


ve merak unsuru oluşturan 
tüm bilgilere tek bir ekran 
kanalıyla ulaşılabilmesi 
yeni teknolojilere ihtiyacı 
beraberinde getiriyor. Plan- 
lamadan etkinlik ajandası 
oluşturmaya, daha dinamik 
video, ses ve kitle etkileşimi, 
mesaj bildirimi gibi katı- 
lımcılara arayıp - sormaya 
ihtiyaç vermeyen bir mobil 
deneyim sunan platformlar 
ihtiyaca bağlı şekillenen 
trendlerden biri. 


Sosyal mecralar 
Sosyal mecralar etkinli- 
ginizin daha fazla kişiye 
ulaşmasına, ilgi çekmenize 
ve bilgiyi bir arada tutmanı- 
za olanak sağlıyor. Etkinlik 
anında belirlenen hash- 
tag'ler (etiket) üzerinden 
yapılan paylaşımlar için en 
büyük itici güç hâlâ twitter. 
Etkinliğinizde en fazla ilgi 
gören konu başlıklarını, en 
etkili kişileri ve bilgi yoğun- 
luğunu farklı bir uygulama- 
ya gerek kalmadan gerçek 
zamanlı olarak ölçmenizi 
sağlıyor. Facebook ise etiket 
üzerinden net bir sonuca 
gitmeniz konusunda henüz 
biraz zayıf. Öte yandan 
Facebook'un etkinlik sayfası 
özelliği eşsizliğini koruyor. 
Facebook etkinlik sayfala- 
rı, takvim özelliği ve tüm 
bilgiyi bir arada sunmak 
açısından çok değerli. 
Facebook'un Sosyal VR uy- 
gulaması Facebook Spaces 


geliştirmeleri ve Facebook 
Grupları için getirilen yeni 
özellikler, etkinliklerin 
sosyal mecra ayağına renk 
katmaya hazırlanıyor. 


Etkinlik 
pazarlama 
süreçleri 

Ülkemizde çok başarılı et- 
kinlikler organize ediliyor, 
bu açıdan çok şanslıyız. En 
azından benim katıldığım 
etkinlikler iyi planlanmış 
ve süreci iyi yönetilmiş 
etkinliklerden oluşuyor. 
Bu etkinliklerde altı ana 
faktör öne çıkıyor: 


Strateji 


Planlama ve süreç yönetimi 


Hikâye anlatımı 


İlişkilendirme 


Değerlendirme - raporlama 


Sürdürülebilirlik 


Bu faktörleri detaylandırır- 
ken, bir etkinliğin olmazsa 

olmazlarından da bahsede- 
cek, daha etkili bir etkinlik 

için yapılabileceklerin altını 
çizmeye çalışacağım. 


Strateji 

Etkinlik bileti satışlarınızı 
yönlendirmek için sosyal 
mecraları, e-posta gönde- 
rimlerini ve mobil mesajları 
sözlü ifadenizi karşı tarafa 
iletmek konusunda etkili 


bir şekilde kullanabilirsiniz. 
Fakat en iyi etkinlik pazarla- 
ma stratejileri, her promos- 
yonun sonunu güçlendiren 
zaman çizelgesini ve man- 
tıksal bir sırayı izler. 


Planlama ve 
süreç yönetimi 
Etkinlik öncesi bir mikro 
internet sitesi oluşturarak, 
insanları yönlendiren, 
potansiyel müşterinizi 
yakalayabileceğiniz ve daha 
sonra iletişimde kalmaya 
devam edeceğiniz merke- 
zi bir hareketlilik alanına 
sahip olabilirsiniz. 
Hikâyenize güçlü bir baş- 
langıç için internet sitenizi 
kullanın. Deneyimlerime ve 
bir katılımcı olarak ihtiyaç- 
larıma göre belirlediğim 
“etkinlik için hazırlayacağı- 
nız internet sitesi” aşağıda- 
ki kategorileri ve özellikleri 
içermelidir. 


Zorunlu alanlar 
Etkinliğiniz konusu, tarihi, 
yeri ve kimlerin katılması 
gerektiğini açıkça belirtin. 
Burada yapacağınız tanım, 
her katılımcı türü için be- 
lirli avantajlar içermelidir. 
İçeriklerinizi kısa, ilgi çekici 
ve paylaşılabilir - önerile- 
bilir hale getirin. Mümkün 
olduğunca, bir önceki etkin- 
likten alınan görüntüleri, 
verileri ve diğer etkileyici 
bilgileri paylaşın. Elbette, 
programını ve etkinlik 


kayıt butonunu da eklemeyi 
unutmayın. 


Etiket (hashtag) 
kullanımı 
Etkinliğinizi sosyal mecra- 
larda da etkili bir şekilde 
duyulmasını istiyorsanız 
etkinlik etiketi “hashtag” 
olmazsa olmazlarınızdan 
biridir. Hashtag'inizin daha 
önce kullanılmadığına, farklı 
bilgilerle beslenmediğine ve 
mümkünse kısa olmasına 
dikkat edin. Sürdürülebi- 
lir hashtag'ler de vardır, 
ancak raporlama esnasında 
tarih aralığı ile uğraşmak 
istemiyorsanız kelimeleri- 
nizin sonuna yıl ibaresini 
ekleyebilirsiniz. Örneğin 
#xx17. Kullanacağınız 
etiket, etkinliğinizin ismi 
kadar önemlidir. Bu sebeple 
kullanacağınız fotoğraf, 
video, infografik, internet si- 
tesi içeriklerinde yer almalı, 
sosyal paylaşımlarınızda ve 
duyurularınızda mutlaka 
kullanılmalıdır. 


Etkinlik öncesi 
içerikler 

Fikir toplantılarınızdan 
sponsorluk görüşmelerini- 
ze, konu hakkında farkın- 
dalık yaratan metinlerden 
harekete geçmeyi sağlaya- 
cak ek materyallere, poster 
- afiş - banner gibi tüm 
çalışmalar etkinlik öncesi 
içeriklerinden bazılarıdır. 
Farkındalık yaratmaya ve 
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Etkinliklerin en büyük özelliği, katılımcıların o havayı solumak için orada 
olması gerektiği yönündedir. Teknolojinin desteği ile etkinlikler sınır 
tanımıyor. Etkinlikten canlı yayınlar zaten bildik bir yöntem, gelecekte bizi 
tam bir sanal gerçeklik (VR) deneyimi yaşatacak etkinlikler bekleniyor 


ilgi çekmeye bu içeriklerle 
başlayabilirsiniz. 


Basın bültenleri 
Basın bültenleri artık sa- 
dece basını ilgilendirmiyor. 
Bülten abonelik butonunu 
katılımcılar, bloglar ve et- 
kinliğinize ilgi gösterebile- 
cek herkes için aktif etmeyi 
ihmal etmeyin. 


Sponsor firmalar 
Sponsorluk dökümanları, 
geçmiş sponsorluk çalış- 
malarının etkileri, mevcut 
sponsorların kısa tanıtım- 
ları ve etkinliğe katkıları bu 
alanda yer alabilir. 


Konuşmacılar 
Etkinlik konuşmacıları- 

nın salt metinden oluşan 
biyografileri, fotoğrafı veya 
iş geçmişi duyguları hare- 
kete geçirmeye yetmiyor. 
Konuşması ile ilgili paylaşa- 
bileceğiniz minik içerikler, 
günlük hayata dair öneri- 
leri, önemli sözleri, basit 
video röportajları, sosyal ağ 
bağlantıları, etkinlik katılı- 
mı için videolu çağrı mesajı 
gibi ek materyaller internet 
sitenizde kullanabileceğini 
içeriklerden sadece bazıla- 
rını oluşturuyor. 


Katılımcılar 
Katılımcıların - konuyla ilgili 
olanları görüş ve yorum- 
larına yer verebileceğiniz 
bir alanla canlı bir etki 
yakalayabilirsiniz. Etkinlik 
etiketi üzerinden güncel- 


leyebileceğiniz bu alan; 
basında, bloglarda, sosyal 
mecralarda etkinliğiniz 
hakkında konuşulanları 
sıralayarak gerçek zamanlı 
bir akış yakalamanıza katkı 
sağlayacaktır. 


Güncel 
bilgilendirme 
sayfası 

Etkinliğiniz ile ilgili gün- 

cel bilgi paylaşımlarınız 
“gündeme bağlı olarak” 
ekranlardan kayıp gidebilir. 
Günün önemli gelişmesini, 
duyurusunu veya katkı 
beklentilerinizi bu say- 

fa üzerinden bir banner 
üzerinden paylaşabilirsi- 
niz. Örneğin çok faydalı 
olmasına rağmen efektif 

bir şekilde kullanılamayan, 
Facebook Etkinlik Sayfası ve 
Facebook Grup özelliklerini 
bu sayfanız ile entegre hale 
getirerek, katılımcılara katkı 
çağrısında bulunabilirsiniz. 


Bundan sonrası, etkinlik 
öncesi ve sonrası içerik 
planlamanıza kalıyor. Tüm 
bu bilgiler ışığında planla- 
manızda aşağıdaki çalışma- 
ları kurgulayabilirsiniz. 


Etkinlik öncesi aktivitelerin 
duyusu, 


E-posta gönderimleri, 


Hafta sonu bülten 
gönderimleri, 


Kayıtların açılış duyurusu, 


İlgili kişilerin, sponsor ve 
konuşmacıların tanıtımı, 


Erken kayıt bildirimleri, 
Geri sayım bildirimleri, 
Merak uyandıran gelişmeler, 


Zaman ve konum 
hatırlatmaları, 


Sponsor duyuruları, 


Kayıt teşekkür ve otomatik 
posta bildirimleri, 


Bülten gönderimleri, 
Basın bildirimleri, 


Düzenlenebilecek 
yarışmaların duyurusu, 


Etkinliğin canlı yayını, 
Fuaye alanı görüntüleri, 


Sunum özetleri veya 
konuşmacı sunularının 
yayını, 


Etkinlik fotoğrafları galerisi, 


Etkinlik alanından en etkili 
paylaşımlar, 


Online düzenlenebilecek 
anketler, 


Etkinlik sonrası oluşan 
haber ve blog yazılarının 
ilanı, 


Etkinlik sonrası sponsorlara 


teşekkür yazısı, 
a 

Bir sonraki etkinliğe ışık 
tutacak gündem maddeleri, 
E———— 

Etkinlik verilerinin 
görselleştirilmesi - 
infografik çalışması... 


“Etkinlikler için internet 
sitesi çok önemli” demiştim. 
Çünkü çalışmanın bu ayağı 
hem hikâyenizi kusursuz 
bir şekilde sunmanıza, dışa- 
rıdan alacağınız katkılarla 
hikâyenizi zenginleştirme- 
nize, ilişkilendirebileceğiniz 
niş gruplara daha kolay 
ulaşmanıza, raporlamanızı 
ve etkinizi herkesin görebi- 
leceği şekilde kurgulama- 
nıza katkı sağlar. Sürdü- 
rülebilirliğe etkisini de es 
geçmemek lazım. Gündemin 
ve trendlerin hızla değişti- 
ği günümüzde, yaptığınız 
ve yapmayı planladığınız 
etkinliklerin birbiri ile bağ 
kurması, ekosistemi güçlen- 
dirmesi ve gelişimi yansıt- 
ması, etkisine ve gücüne 
güç katacaktır. 


Yazımın son kısmını bir 
etkinlik katılımcısı olarak, 
diğer katılımcılara fikir 
vermeye ve bir etkinlikten 
beklentilerime (hayalleri- 
me) ayırdım. 


Etkinlik 
katılımcılarına 
öneriler: 

Bir katılımcı olarak etkin- 
likle ilgili olabildiğince bilgi 


84 |08- 


* DIGITALAGE.COM.TR 


Etkinliklerde büyük bir miktarda veriyi, gerçek zamanlı olarak toplayabilirsiniz. Kameralar, 
sensörler, ek uygulamalar ve daha da fazlası bu amaca hizmet eder. Bu sayede katılımcılar, 
daha iyi segmente ediliyor, niş kitleleri kolayca keşfetmek kolaylaşıyor. Üstelik sosyal mecralar 


kazanmaya ve etkileşim 
çağrılarına dâhil olmaya ça- 
lışın. Yapacağınız ön hazır- 
lık, etkinlikten maksimum 
fayda sağlamanıza katkıda 
bulunur. 


Etkinlik öncesi: 
Konuşmacıları yakın takibe 
alın ve çalışmaları hakkın- 
da fikir sahibi olun. 
Etkinliğin ilgisini çekeceği- 
ni düşündüğünüz arkadaş- 
larınızı bilgilendirin. 
İzleyeceğiniz oturumları 
önceden seçin. 


Sosyal medyadan etkinlik 
etiketini kullanarak katı- 
lıumcı olacağınızı duyurun. 


Konu başlıklarını ve aklı- 
nızdaki soruları not alın. 


Söz uçar, yazı kalır. Etkin- 
lik notları alacağınız ve 
toplayacağınız kartvizitleri 
iliştirebileceğiniz minik bir 
not defteri edinin. 
Etkinlik günü: 
Tüm gün süren etkinlikler 
her ne kadar keyifli olsa 
bile oldukça yorucudur. 
Ummadığınız kadar fazla 
hareket eder, enerjinizi 
çabuk tüketebilirsiniz. 


Görüntünüz ve kıyafetiniz 
önemlidir ama mutlaka 
rahat bir ayakkabı gitmeye 
çalışın. 


Etkinlikler kartvizitlerin 
havada uçtuğu, bolca sos- 
yalleşme imkânı bulabilece- 


giniz organizasyonlardır. 


Etkinliğe erken giderek 
uzun kayıt kuyruklarından 
kurtulur, çevreyi keşfet- 
me imkânı bulabilirsiniz. 
Çantanıza kartvizitlerinizi, 
önceden hazırladığınız not 
defterinizi, kullanacaksanız 
ses kayıt cihazınızı ve tele- 
fonunuz için şarj cihazınızı 
eklemeyi unutmayın. 


Kayıt sonrası check-in 
yaparak etkinlikte bulun- 
duğunuzu duyurabilirsiniz. 
Etkinliğine etiketini kullan- 
mayı ve konum eklemeyi 
unutmayın. 


Ortama alıştıktan sonra 
keşiflerinizi ve etkinlikle 
ilgili planlarınızı paylaşma- 
ya başlayabilirsiniz. 

Erken saatte etkinlik 
alanına gitmek, salonun 
ön tarafında yer bulabilme 
olasılığınızı da artıracaktır. 


İlginizi çekmeyen oturum- 
ları pas geçerek, zamanınızı 
fuaye alanında sunulan 
yenilikler hakkında bilgi 
sahibi olmaya ve sosyalleş- 
meye ayırabilirsiniz. 


Katıldığınız oturumlar hak- 
kında kısa kısa paylaşımlar 
yapmak hem sosyal mecra- 
larda çevrenizi artırır hem 
de bilginin daha fazla kişiye 
ulaşmasına katkı sağlar. 
Etkinlik alanındaki keşif 


alanlarına ve yarışmalara 
da ilgi gösterin. Sponsorla- 


rın sunduğu yeniliklere ve 
sürprizli hediyelere zaman 
ayırın. 


Etkinlikler harika kitaplarla 
tanışmanıza ve kitaplarınızı 
yazarlarına imzalatmanıza 
da olanak sağlar. Yazarların 
imza saatlerini ajandanıza 
ekleyerek bu fırsatı değer- 
lendirebilirsiniz. 


Diğer katılımcılarla tanışma- 
ya, fikirlerinizi paylaşmaya 
çekinmeyin 

Günü güzel değerlendirin, 
yalnız yemek yemeyin ve bir 
şeyler içerken yeni insan- 
larla sohbet etme imkânını 
kaçırmayın. 


Sohbetinden keyif aldığınız 
kişilerin sosyal hesaplarını 
takibe alın ve iletişiminizi 
sürdürün. 


Etkinlik 
bitiminde: 
Kazanımlarınızı sosyal 
medyadan da paylaşmayı 
unutmayın. 

Edindiğiniz bilgileri iş çev- 
renizle paylaşın. 

Etkinlikte tanıştığınız kişiler 
ile iletişiminize devam edin. 


Hayalimdeki 
etkinlik 

Etkinliğin tüm aşamaları 
hakkında bilgilendirildim 
ve kişisel etkinlik ajandamı 
online oluşturdum. Sanal 
asistanım günün özetini 
yaptı ve yanıma almam 


üzerinden gerçek zamanlı veri akışını etkinlik alanı sınırlarının dışına taşıyabilirsiniz 


gerekenleri hatırlattı. Kayıt 
esnasında ilgi alanlarıma 
özel hazırlanan rozetle- 

ri yakama taktım. Sanal 
asistanım fuaye alanındaki 
markaları ve ziyaret etmem 
gereken standları işaretle- 
di. Markaların yeniliklerini 
ve sundukları avantajları 
dokunmatik ekranlar yar- 
dımıyla kolayca öğrenecek, 
incelemek için sıra bekleme- 
yeceğim. Çünkü sanal asis- 
tanım yoğunluk durumunu 
bana bildiriyor. Tanıştığım 
kişilerin kart bilgilerini 
mobil cihazıma okutuyor 
ve otomatik takibe alan bir 
iletişim listesi oluşturuyo- 
rum. Oturumları dinlerken 
etkinliğin chatbot'u, konuş- 
manın hemen bitiminde B 
salonunda teknoloji rozeti 
takanların buluşacağını ve 
fikir alışverişi yapacağını 
söylüyor, hemen ajandama 
ekliyorum. İmzalatmam 
gereken kitapların yazarı 
az önce etkinlik alanına 
girmiş, dileyen katılımcı- 
lar sana toplantı odasında 
başka bir ülkeden etkinliğe 
bağlanacak konuşmacının 
sunumunu VR gözlüklerle 
izleyebilecekmiş... 


Etkinlikler açısından böyle 
bir gelecek bence çok uzak 
değil. 

Bir sonraki etkinlikte gö- 
rüşmek ve fayda görmeniz 
dileğiyle. 
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YAZ SICAGINA 


Bu yıl yaz mevsimi geç geldi ama kavurucu sıcaklarla geldi. Bu 
sıcakların etkisiyle de klima satışları artışa geçti. Geleneksel klima 
alıp montajını beklemek istemeyen tüketiciler için ise en iyi alternatif 
mobil klimalar olarak karşımıza çıkıyor 


Öncelikle mobil 
(portatif) klimayı 
en basit şekilde 


bir yere sabitlenmesi 
zorunlu olmayan iklim- 
lendirme cihazı şeklinde 
tanımlamak mümkün. 
Peki, tüketiciler bu klima- 
lara neden ilgi gösteriyor? 
Bunun belli başlı neden- 
leri şöyle açıklayabiliriz: 
Öncelikle kiracılar duvara 
klima sabitlemek isteme- 
dikleri bu tür klimaları 
tercih ediyor. Bebeği olan 
aileler de ikinci grupta 

ve duvara sabitlenen 
klimaların sağlığa zararlı 
olduğunu düşündükleri 
için mobil klimalara ilgi 
gösteriyor. Kimi kullanı- 
cılar da evlerinin küçük 
olduğunu belirtiyor ve 
mobil klimaların kendileri 
için daha kullanışlı oldu- 
gunu ifade ediyor. 


Mobil klimaların 
artı ve eksileri 
Mobil klimaların en 
önemli avantajlarının 
başında dış ünitesinin 
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bulunmaması geliyor. Bu 
cihazlarda kompresörden 
çıkan sıcak hava, pence- 
relere takılan bir hortum 
ile dışarıya atılıyor. Mobil 
klimaların dikkate değer 
noktalarından birisi de, 
montaj gerektirmemesi. 
Böylece cihazı eve getirir 
getirmez kullanmak ola- 
naklı hale geliyor. Ayrıca 
esnek hortum sayesinde 
cihazın yeniden konum- 
landırma yapılabiliyor. 
Diğer artılar arasında mo- 
bil klimaların ucuzluğu 

ve filtre değişiminin kolay 
olmasını sayabiliriz. 


Bu cihazların eksilerinin 
başında ilk sırada ağır- 
lıklı olarak 20 metreka- 
reye kadar olan alanları 
soğutması söylenebilir. 
Performanslarının gele- 
neksel klimaların altında 
olması da değinilmesi 
gereken noktalardan 
biri olarak gösterilebilir. 
Enerji tasarrufu gelenek- 
sel klimaların en büyük 
vaatlerinden olsa da, bu 


vaadi mobil klimalardan 
beklememek gerekiyor. 
Kısa vadede bu cihazlar 
geleneksel klimalardan 
ucuz görünse de, uzun 
vadede götürüsünün 
daha fazla olduğunu 
vurgulamak gerekiyor. 
Aktarmamız gereken di- 
ger bir husus ise gürültü. 
Mobil klimaların evapora- 
tör (soğutma sisteminde, 
soğutucu akışkanın Sıvı 
olarak girip buharlaşa- 
rak gaz olarak madde- 
den çekildiği bölüm) ve 
kondenseri (ısı alarak dış 
ortama bırakan ve buha- 
rın yoğuşmasını sağlayan 
cihaz) her şeyi evin için- 
deki ünitede bulunması 
nedeniyle geleneksel kli- 
malara göre daha yüksek 
sesle çalışıyor. 


Mobil klima 
almak 
isteyenlere 
öneriler 

Öncelikle uzaktan ku- 
mandasının olmasına ve 


MOBİL KLİMA 
LÜZUMU 


bu kumandada termos- 
tat ayarıyla otomatik 
modların da bulunup 
bulunmadığına dikkat 
etmek gerekiyor. Ayrıca 
cihazın çalışma modları- 
na bakmak da yerinde bir 
öneri olabilir. Bu modlar 
belli bir sıcaklık tespiti 
için kurulabilir ve alanı 
bu sıcaklıkta muhafaza 
edebilir. Yukarıda mobil 
klimaların sesli cihaz- 

lar olduğunu yazmıştık. 
Bu noktada mobil klima 
alırken ses düzeylerinin 
kontrol edilmesinde yarar 
var. Ortalama klimalar 
26-35 dBA yüksekliğinde 
çalışır. Mobil klimalarda 
ise bu ses seviyesi 46dbA 
ile 6OdbA arasında değişi- 
yor. Düşük ses seviyeli bir 
model seçilmesi önemli. 


M0BiL KLIMA 


ALMAK İSTEYENLERE 
CİHAZ ÖNERİLERİ 


Geleneksel klimalara alternatif olarak birçok mobil klima bulunuyor. Bu 


modeller arasından seçim yapmak ise tüketiciye kalmış durumda. Mobil 


klima cihazlarından belli başlı örnekleri bir araya getirdik 


Önce mobil 
© klimaların nasıl 
çalıştığına ba- 


kalım: Mobil klimalarda 
kondenser havası esnek 
hava hortumu ile dışarıya 
verilir. Cihazın modeline 
göre kondenser havası 
farklı şekillerde dışarı 
bıraklıyor. Mobil klimanın 
mobil split, mobil bacalı 

ve monoblok bacalı gibi 
modelleri mevcut ve mobil 
split klima kullanımı en 
kolay taşınabilir klima 
modeli. Bu klima mode- 
linden hava hortumu dış 
mekâna kapı aralığından 
veriliyor ve kullanımı son 
derece kolay. Monoblok 
bacalı mobil klimalarda 
ise duvara baca deliği 
açmak gerekir. Açılan baca 
deliğinden esnek hortum 
dış ortama verilir. Mobil 
bacalı klimalarda ise hor- 
tum, pencere aralığından 
ya da pencereye açılan 

bir baca deliğinden dışarı 
verilir. Mobil klimaların en 
belirgin özelliği dış mekân 
ünitesine sahip olmaması- 
nı gösterebiliriz. Duvar tipi 
klimalar gibi dış mekâna 
monte edilmesi gereken 


bir ünitesi olmadığı için 
montajı ve kurulumu çok 
basit. Özellikle detaylı bir 
montaj gerektirmediği için 
tercih edilen mobil klima 
yüksek verimle çalışır, or- 
tamı kısa sürede istenilen 
sıcaklık seviyesine ka- 
vuşturur, havadaki nemi 
dengeler, ara mevsim- 
lerde de ısıtma amacı ile 
kullanılır. Mobil klimalarda 
esnek hava hortumu, kon- 
denser havasının dışarı 
atılması için gerekiyor. 
Hortum bağlanmaması 
durumunda cihaz oda- 
dan aldığı sıcaklığı aynı 
şekilde ortama verir ve 
soğutma işlemi gerçekleş- 
mez. Portatif klimalar için 
klima sıcak havayı mobil 
bacalı şu şekillerde dışarı 
atıyor: Pencere aralığın- 
dan ortam dışına, pencere 
camı kesilmek suretiyle, 
duvar delinmek suretiyle 
ve ortam dışına atar kapı 
aralığından diğer odaya. 
Mobil split klima modelle- 
rinde ise kapı aralığından 
diğer odaya atıyor. Monob- 
lok bacalı klimalarda da 
duvar delinerek sıcak hava 
dışarı atılıyor. 


Delonghi Pinguino AN 97 


LED ekrana ve KDG (Konfor Durum 
Göstergesi) teknolojisine sahip AN97 hava 
şartları hakkında anında bilgi vererek 
kolay bir kullanım sunuyor. 'Real Feel' akıllı 
soğutma rahatlık sunan yeni bir De'Longhi 
teknolojisi. Real Feel akıllı soğutma 
teknolojisi sayesinde devamlı kontrol ettiği 
bu değere doğrudan etki ederek ideal 


algılanan sıcaklığı sağlıyor. AN 97'nin uzaktan kumanda ve 
24 saat ayarlanabilir zamanlayıcı gibi özellikleri de mevcut. 
Cihazın maksimum soğutma kapasitesi 10 bin 700 BTU olarak 


belirtiliyor. 


Arçelik 12210 P 


Arçelik'in 12210 P isimli mobil kliması, 
soğutma kapasitesiyle öne çıkıyor. Cihazın, 
15-20 metrekarelik bir alanı kolayca 
soğutabildiğini kaydedebiliriz. Öte yandan, 
modelde bulunan iyonizer filtre ile havadaki 
negatif iyonlar temizleniyor. Modelde bununla 
birlikte LED gösterge ve çoklu programlama 
özellikleri de mevcut. Soğutma kapasitesi ise 


TI bin 784 BTU seviyesinde. 


Airfel LPCY25AW 


Airfel'in LPCY25AW'su 9 bin BTU'ya sahip ve 
ses seviyesinin 53dbA seviyesinde olduğu 
belirtiliyor. Modelin üzerinde gömülü şekilde 
gelen bir bilgilendirme ekranına sahip 
olduğunu kaydedelim. 
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DÜNYADA 


yapay zekâda neler oluyor? 


Yapay zekâ şu an gelişme aşamasında olsa da, birçok ülke bu sahadaki araştırmalarını devam ettiriyor. 

Bu çalışmalar elbette bir strateji kapsamında yürütülüyor. Kimi ülkeler ödemeler ve drone, kimi ülkeler 

de robotlar ve üretim gibi konulara yoğunlaşarak yapay zekâya yönelik işlere zaman ve bütçe ayırıyor. 
Dünyadan seçtiğimiz çeşitli ülkelerin yapay zekâ strateji ve çalışmalarını derledik 


© H. Kerem Fındık 


Cin'de robot balık projesi 


Çin Sanayi ve Bilişim 
Bakanı Yardımcısı Liu 
Lihua, Shenzhen'de 
düzenlenen CITE2017 
Yapay Zekâ Sektörü 
Gelişimi Forumusnda 
yaptığı açıklamada 
ülkenin yapay zekâ 
teknolojisinde dün- 
yanın ilerisinde yer 
aldığını belirtiyor. Liu Lihua'ya göre, gelecekte ülke bu alanda 
son derece değerli fırsatlara sahip olacak. Kısa süre önce, ABD'li 
MIT Technology Review dergisi tarafından yüz tanımayla öde- 
me ve otomatik pilot gibi 2017 yılında dünya çapında yaşanan 
10 büyük teknolojik gelişme yaşandığı açıklandı. Bu teknolo- 
jilerin başlıca geliştiricileri arasında IFLYTEK, Alibaba ve Baidu 
gibi Çinli firmalar yer alıyor. Bunlar, Çin'in yapay zekâ tekno- 
lojisi alanında dünyanın ilerisinde bulunduğunu gösteriyor. 
Çinli bilim insanları, yapay zekâ alanında önemli projelere imza 
atıyor. Örneğin, su ve kanalizasyon boruları içindeki çatlak ve 
tıkanıklıkları bulmak için tasarlanan robot balığı sayabiliriz. 
Lanzhou Petrokimya Bilimleri Üniversitesi tarafından geliştiri- 
len robot balık, sahip olduğu alıcılar vasıtasıyla borular içinde 
dolaşabilme yeteneğine sahip. Robot balığın boru sistemleri 
içinde dışardan anlaşılması mümkün olmayan sorunların tes- 
piti başta olmak üzere, su kalitesi ölçümü, izleme ve arama gibi 
görevleri yerine getirmesi bekleniyor. Yapay zekâ donanımı da 
bulunan robot balık, karmaşık tasarımı ve ileri teknolojisiyle 
şimdiden birkaç ödül kazanmış durumda bulunuyor. Bilgisayar 
ya da cep telefonu aracılığıyla uzaktan kumanda edilebilen 
robot balığın maliyetinin 100 bin Yuan'ın (15 bin dolar) altında 
olduğu tahmin ediliyor. (Kaynak: Kerem Köfteoğlu — China 
Today Türkiye Editörü) 


İngiltere otonom arac 
ve drone'lara yoğunlaşacak 


MİL 
> b a emlikeze 


zekâ konularını içeren bir mektup gönderdi. Tavsiye niteliğin- 
deki mektup, hükümete bu konularda yapılması gerekenleri 
aktarıyor ve bu fırsatlar ile sorunları paylaşıyor. İBTK öncelikle 
İngiltere'nin belirtilen bu üç alanda halihazırda iyi durumda 
olduğunu vurguluyor. Ülkenin otonom araçlar ve drone saha- 
larında fırsatlara yoğunlaştığını belirten İBTK, fiyatlar düştükçe 
yeni fırsat ve pazarların da ortaya çıkacağını düşünüyor. Mek- 
tupta İngiltere'nin endüstriyel robot üretim ve tasarımı konu- 
sunda geride kaldığı da itiraf ediliyor. Öte yandan, mektupta 
istihdam dikkat çeken bir nokta olarak karşımıza çıkıyor. İBTK 
robot ve yapay zekâ kullanımı sonucunda ulusal verimliliğin 
artacağını ifade ediyor. 


İngiliz Bilim ve Tek- 
noloji Kurulu'nun 
(İBTK) 21 Ekim 2016 
tarihinde aralarında 
Başbakan'ın da bu- 
lunduğu bir grup üst 
düzey devlet yetkili- 


A5D'de yedi maddelik yapay zekâ 
stratejik plan 


ABD'de yapay zekâ alanında 44. Başkan Barack Obama döne- 
minde yayımlanmış araştırma ve geliştirme stratejik planın- 
dan söz etmek mümkün. Ulusal Bilim ve Teknoloji Kurulu'nun 
Ekim 2016'da kamuoyuyla paylaştığı stratejik planda, yapay 
zekâdaki bilimsel ve teknolojik ihtiyaçların bir çerçeveye otur- 
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tulması hedefleniyor. 
Planda öncelikle 
ABD'nin yapay zekâ 
alanındaki Ar-Ge 
çalışmalarına 2015 
yılında 1,1 milyar 
dolar tutarında ya- 
tırım yaptığı ve yeni 
teknolojik ve bilimsel 
sonuçlar elde edilse 
de, yeni fırsatlar koordinasyon sağlanması gerektiği bildirili- 
yor. Çalışmada yapay zekâya ilişkin belirlenen yedi stratejiye 
de yer veriliyor ve bunlar şöyle sıralanıyor: 1- Yapay zekâya 
uzun dönemli yatırımlar yapılmalı 2-İnsan-yapay zekâ işbirliği 
için verimli yöntemler geliştirilmeli 3-Yapay zekânın sosyal, 
etik ve yasal çıkarımları anlaşılmalı ve buna uygun çözümler 
bulunmalı 4-Yapay zekâ sistemlerinin güvenliği sağlanmalı 
5-Yapay zekâ test ve eğitimleri için paylaşılabilir kamuya açık 
veri set ve ortamları geliştirilmeli 6-Standart ve kıyaslamalarla 
yapay zekâ ölçülmeli ve değerlendirilmesi 7-Yapay zekâyla 
ilgili Ar-Ge ulusal işgücünün ihtiyaçları araştırılmalı. 


İl 


Fransa yapay zekâ eğitimine 
güveniyor 


Fransa 24 Ocak'ta o 
dönem Dijital İşlerden 
Sorumlu Bakan Axelle 
Lemaire ve Yüksek 
Öğrenimden Sorumlu 
Bakan Thierry Man- 
don tarafından yapay 
zekâya ilişkin strateji- 
sini açıkladı. (Lemaire, 
Şubat'ta görevinden ayrıldı) #FrancelA etiketiyle tanıtılan 
stratejik planda öncelikle ülkenin bu alandaki güçlü yönleri ele 
alınıyor. Buna göre, Fransa'nın yapay zekâda sunduğu iyi bir 
eğitim ve dünya çapında tanınan araştırmacıları bulunuyor. 
Ayrıca yapay zekâda dinamik bir start-up ekosisteminden de 
bahsetmek mümkün. Son olarak ise Dijital Cumhuriyet Yasası 
paralelinde belirlenmiş dikkat çekici bir mevzuat mevcut. Stra- 
tejinin ana önceliği ise Fransız endüstrisinin çok yönlü yapısını 
desteklemek için ilgili aktörleri tanımlamak ve bir araya getir- 
mek olarak belirlenmiş. Bununla birlikte Ulusal Bilgi Teknolojisi 
ve Özgürlükler Komisyonu 23 Ocak'ta çalışmalarına başladı ve 
Fransız yapay zekâ stratejisinin odağında mahremiyete saygı, 


kişisel verilerin korunması ve şeffaflık gibi noktaların güvence 
altına alınması gerektiğine hükmetti. 


Af/manya: Endüstri 4.071 
öncülerinden 


Almanya özellikle 
endüstri 4.0 konu- 
sundaki çalışmala- 
rıyla dijital dünyanın 
gündeminde bulunsa 
da, yapay zekâ ala- 
nındaki çalışmalarıyla 
da dikkat çekiyor. 
Örneğin, girişim 
sermayesi verilerini derleyen Asgard VC'ye göre, Şubat 2017 
itibariyle Avrupa'da şu an 632 yapay zekâ start-up'ı bulunuyor 
ve bunların 81'i Almanya'da faaliyet gösteriyor. Öte yanda, Al- 
manya Yapay Zekâ Araştırma Merkezi (DFKI), 1988'de kuruldu 
ve Kaiserslautern, Saarbrücken, Bremen'de araştırma tesisleri 
ve Berlin'de bir proje ofisi mevcut. DFKI, yapay zekâ kullanarak 
inovatif ticari yazılım teknolojisi geliştiren Almanya'nın önde 
gelen araştırma merkezi olarak öne çıkıyor. 


DFKI, uygulamaya yönelik temel araştırmalara dayanarak BT 
alanında ürün fonksiyonları, prototipler ve patentlenebilir 
çözümler geliştiriyor. Ar-Ge projeleri, 14 araştırma bölümü 

ve araştırma grubu, 10 yeterlik merkezi ve beş laboratuvarda 
yürütülüyor. Finansman, Avrupa Birliği, Federal Eğitim ve Araş- 
tırma Bakanlığı (BMBF), Federal Ekonomi ve Enerji Bakanlığı 
(BMVWi), Alman Federal Devletleri ve Alman Araştırma Vakfı 
(DFG) tarafından karşılanıyor. 


Rheinland-Pfalz ve Saarland ve Bremen Eyalet hükümetlerinin 
yanı sıra, sayısız ünlü Alman ve uluslararası yüksek teknoloji 
şirketi DFKI denetim kurulunda temsil ediliyor. Kâr amacı güt- 
meyen bir kamu-özel ortaklığı olan DKFI model olarak, ulusal 
ve uluslararası düzeyde, üst düzey araştırmaların gerçekleştiril- 
mesinden sorumlu kurum olarak yapılandırıldı. DFKI, Industrie 
4.0 araştırmasının ön saflarında yer alıyor. Bununla beraber 
Smart Factory Living Lab, “RES-COM”,“Smart F-IT” projeleri de 
DFKI'nin katkı sağladığı projeler. Söz konusu projeler Federal 
Eğitim ve Araştırma Bakanlığı tarafından finanse ediliyor ve 
Almanya'yı loT sahasında öncü ülkelerden biri konumuna taşı- 
mayı hedefliyor. 
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Japonya'da Mokul ve fiselerde 
bilgisayar programalığı zorunlu 
ders olacak 


Japonya öncelikle 
yaşlanan nüfus ve 
nitelikli işgücüyle 
ilgili çalışmalar ya- 
pıyor. Bunun için ise 
genç ve yetenekli 
insanları özel teşvik- 
lerle ülkeye çekme- 
nin yollarını arıyor. 
Başbakan Shinzo Abe'nin bir açıklamasına göre, Japonya 
yabancı yetenekli profesyonellere ülkede daimi çalışma 

izni verilme süresinin kısaltılmasını planlıyor. Normalde bu 
tür bir izni elde etmek için beş yıl çalışma şartı aranırken, 
Abe'nin planı bu süreyi üç yıla çekmek. Zira, bu süre İngilte- 
re'de üçyıl olarak belirlenmiş. Japonya'nın hedefi bu şekilde 
ekonomik kalkınmayı artırmak ve 2020 yılında GSMH'yı 5,5 
trilyon dolara taşımak. Japonya'daki diğer bir hedef ise ülke- 
nin mevcut nüfusunu teknoloji eğitimine yönlendirmek ve 
genç nüfusun niteliğini yükseltmek. Bu amaçla, yapay zekâ 
ve BT'ye yoğunlaşılması ve bilgisayar programlamayı ilkokul 
ve lisede zorunlu ders haline getirilmesi planlanıyor. Burada 
da, 2020 hedef olarak belirlenmiş. 


Finlandiya'da yapay zekâ İCİN UZUN 
vadeli yaklaşım 


Finlandiya Başba- 
kanı Juha Sipilâ 9 
Şubat'ta yaptığı bir 
konuşmada, Fin- 
landiya'nın yapay 
zekâda dünyaya 
liderlik etmek istedi- 
ğini söylüyor. Juha 
Sipilâ bu nedenle 
ortak ulusal bir vizyon için çağrıda bulundu. Sipilâ yapay 
zekânın toplumda etkin şekilde kullanılmasının sadece yeni 
yeterlilikler gerektirmeyeceğini, bununla birlikte yeni yakla- 
şımlar, geleceğe yönelik kararlar ile uyarlanabilir iş piyasasın 
da ortaya çıkacağına dikkat çekiyor. Ekonomik İşler Bakanı 


Mika Lintilâ ise yapay zekâ daha fazla gecikmeden adımların 
hızla atılması gerektiğini savunuyor. Mika Lintilâ'ya göre, 
bunun hükümet program veya stratejileriyle ilgisi yok. Bu 
konunun uzun vadeli ele alınması gerekiyor. Öte yandan, 
IBM ile Finlandiya İnovasyon Yatırım Ajansı, IBM Watson'ın 
Fin sağlık sektöründe kullanılması için 14 Eylül 2016'da bir 
işbirliğine gittiklerini açıkladı. İşbirliğiyle IBM, Finlandiya'da 
Watson Sağlıkta Mükemmellik Merkezi ve Ulusal Görüntüle- 
mede Mükemmellik Merkezi açma kararı aldı. Görüntüleme 
merkezi ABD dışında ilk kez Finlandiya'da açılırken, bu saye- 
de 150 kişiye de iş imkânı sağlanacak. 


Güney Kore'de özelsektörün yapay 
zekâ yatınnmları dikkat çekiyor 
Y a N 
/ dv zekâ yatırımları 
dikkat çekiyor. Fa- 
4 kat bu yatırımların 
NN 4 44 oyun veya internet 
N 44 portal'ları ile sınırlı 
olduğu görülüyor. 
Örneğin, oyun girişimi NC Soft ve internet portal'ı NAVER'in 
yatırımlarından bahsetmek mümkün. Bununla birlikte Sam- 
sung da bu sahada yatırımlarını artırmaya başladı ve yapay 
zekâ start-up'ı Vicarious'ı satın aldı ve Jibo adındaki robot 
start-up'ı Jibo'ya yatırım yaptı. Devlet tarafındaki gelişmele- 
re baktığımızdaysa Mart 2016'da o dönemin devlet başkanı 
olan Geun Hye Park'ın Mavi Saray'da yapay zekâ ve yazılım 
alanlarında çalışan 20 uzmanı bir araya getirerek düzenle- 
diği bir toplantı dikkat çekiyor. Bu toplantıda alınan karara 
göre, Kore'de yapay zekâ ile bir kontrol kulesi kurulacak 
ve buna Bilim ve Teknoloji Strateji Kurulu adı verilecek. Bu 
kuleyle yapay zekâ projeleri teşvik edilecek ve fonlanacak. 
Ayrıca Bilim, BT ve Gelecek Planlama Bakanlığı çatısı altında 
Nisan ayında geçici bir yol haritası oluşturuldu ve devlet 
başkanına rapor vermesi sağlandı. Bununla birlikte 2016- 
2020 arasında yapay zekâ için 768 milyon Euro tutarında ya- 
tırıma karar verildi ve bu yatırımların Ar-Ge, işe alım uzman- 
ları ve veri altyapısının iyileştirilmesi gibi noktalara ayrılması 
benimsendi. Öte yandan, Samsung, LG, SK Telecom, NAVER 


ve Hyundai gibi özel sektör firmalarının da bu sahada 1,9 
milyar Euro'luk yatırım gerçekleştireceği bildirildi. 


Güney Kore'de 
öncelikle büyük 
firmaların yapay 
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Hindistan'da yapay zekâ iin 
devlef-özel sektör işbirliğine vurgu 


Hindistan Carnegie 
Vakfı tarafından 
Hindistan'ın yapay 
zekâ ile ilgili karşı- 
laşacağı sorunlar ile 
önerileri kapsayan 
bir rapor hazırlandı. 
Raporda öncelikle 
yapay zekâya dayalı 
uygulamaların özel sektöre ait firmalar tarafından yapıldığı ve 
bunların da ağırlıklı tüketim ürünleri endüstrisine yoğunlaştığı 
ifade ediliyor. Diğer bir nokta ise ABD, Çin ve Güney Kore'de 
yapay zekâ yatırımlarının devlet-özel sektör işbirliğiyle yürütül- 
düğü belirtiliyor ve Hindistan'ın da aynı yöntemi takip etmesi 
öneriliyor. Eğitim sisteminin günümüz ekonomisinin gerekli- 
likleri uyum sağlamadığı ve iş dünyasının istediği şartlara da 
uygun olmadığı vurgulanan diğer nokta. Raporda yer verilen 
öneriler arasında Hindistan'ın yapay zekâdan tam şekilde 
yararlanması için sadece tüketim ürünleri ve BT ile değil diğer 
sektörleri de bu işe dâhil etmesi gerektiği vurgulanıyor. Diğer 
öneriler ise eğitim sisteminin yapay zekâya uygun alternatifler 
sunması ve devletin yapay zekâ kullanarak vergi kaçaklarını 
tespit etmesi ile sağlanan sübvansiyonlardaki sahtekârlıkların 
takibi gibi hususlar yer alıyor. 


Kanada'da yapay zekâya 125 
milyon dolarlık fon 


Kanada'da yapay 
zekâ ile en yeni 
gelişme, 30 Mart'ta 
Başbakan Justin Tru- 
deau'un açıkladığı 
strateji oldu. Strateji 
kapsamında Kanada 
devleti bu yılın büt- 
çesinde 125 milyon 
dolar tutarında yapay zekâ için fon ayırma kararı alındı. Ayrılan 
bu fon University of Alberta ile yapay zekâda uzmanlığı olan 
diğer merkezler arasında paylaştırılacak. University of Alber- 
ta'nın sitesinde yer alan açıklamaya göre, üniversite yapay zekâ 
araştırmalarında dünyada ikinci sırada bulunuyor. Stratejinin 


diğer parçaları arasında yapay zekâ odaklı start-up'ların suna- 
cağı çözümlerin piyasaya sunulması ve bu çalışmaların daha 
da ilerletilmesi için endüstriye işbirliğinin iyileştirilmesi gibi 
noktalar yer alıyor. 


Yapay zekânın kısa bir tarihçesi 


An 


“Yapay zekâ" kavramının aslında geçmişi modern bilgisayar 
bilimi kadar eski. Fikir babası, “Makineler düşünebilir mi?” 
sorunsalını ortaya atarak makine zekâsını tartışmaya açan 
Alan Turing'dir. 1943'te 11. Dünya Savaşı sırasında Kripto 
analizi gereksinimleri ile üretilen elektromekanik cihazlar 
sayesinde bilgisayar bilimi ve yapay zekâ kavramları doğdu. 


Alan Turing, Nazilerin Enigma makinesinin şifre algoritma- 
sını çözmeye çalışan matematikçilerin en ünlü olanlarından 
biriydi. İngiltere, Bletchley Park'ta şifre çözme amacı ile 
başlatılan çalışmalar, Turing'in prensiplerini oluşturduğu 
bilgisayar prototipleri olan Heath Robinson, Bombe Bilgisa- 
yarı ve Colossus Bilgisayarları, Boole cebirine dayanan veri 
işleme mantığı ile Makine Zekâsı kavramının oluşmasına 
neden oldu. 


Modem bilgisayarın atası olan bu makineler ve program- 
lama mantıkları aslında insan zekâsından ilham almışlardı. 
Ancak sonraları, modem bilgisayarlarımız daha çok uzman 
sistemler diyebileceğimiz programlar ile gündelik hayatımı- 
zın sorunlarını çözmeye yönelik kullanım alanlarında daha 
çok yaygınlaştılar. 1970'li yıllarda büyük bilgisayar üreticileri 
olan Microsoft, Apple, Xerox, IBM gibi şirketler kişisel bilgi- 
sayar modeli ile bilgisayarı popüler hale getirdiler ve yaygın- 
laştırdılar. Yapay zekâ çalışmaları ise daha dar bir araştırma 
çevresi tarafından geliştirilmeye devam etti. 


Bugün, bu çalışmaları teşvik etmek amacı ile Turing'in adıyla 
anılan Turing Testi ABD'de Loebner ödülleri adı altında 
makine zekâsına sahip yazılımların üzerinde uygulanarak 
başarılı olan yazılımlara ödüller dağıtılıyor. 

Testin içeriği kısaca şöyledir: Birbirini tanımayan birkaç 
insandan oluşan bir denek grubu birbirleri ile ve bir yapay 
zekâ diyalog sistemi ile geçerli bir süre sohbet etmektedirler. 
Birbirlerini yüz yüze görmeden yazışma yolu ile yapılan bu 
sohbet sonunda deneklere sorulan sorular ile hangi deneğin 
insan hangisinin makine zekâsı olduğunu saptamaları iste- 
nir, İlginçtir ki, şimdiye kadar yapılan testlerin bir kısmında 
makine zekâsı insan zannedilirken gerçek insanlar makine 
zannedilmiştir. (Kaynak: Wikipedia) 
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Dijital bağımlılık 


yaratan deneyimler: 


TASARIM TEKNİKLERİ 


VE FARKINUJALIKLA 
KULLANIMI 


Tristan Harris belki de tüm dünyada her geçen gün artan “ekran bağımlılığı” üzerine 


dikkat çekmeye çalışan ilk kişi değildi ancak bu deneyimleri yapmak üzere tüm taktikleri 
bilen firmanın birinden geliyor ve bu taktikleri tüm 'can yakan' benzetmeleriyle kariyeri 
pahasına açığa vuran ve basit tüyolar ile de çözümler öneren ilk kişilerden 


© Ercan Altuğ Yılmaz, GamFed Türkiye Temsilcisi - Oyun/Oyunlaştırma Tasarımcısı 


Geçtiğimiz aylarda 

ABD ana akım 

medya kanalla- 
rından biri olan CBSteki 
60 Minutes adlı programın 
tanıtımlarında oldukça 
genç yaşlarında olan birisi 
elindeki akıllı telefonunu 
sallayarak, “Bu bir telefon 
değil slot (kumar) makinesi” 
diyordu.* 


Görenlerin ilgisini üzerine 
çekmeyi hedefleyen eski 
Google Ürün Yöneticisi 
Tristan Harris, aslında bu 
giriş cümlesiyle oldukça 
başarılı olmuştu. Tristan 
Harris, Google şirketinin 
e-posta servisi olan Gmail 
ürününün mobil uygula- 
masından sorumluyken 
mobil cihazlardaki Gmail 
App'ini nasıl daha çok 
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kullanılmasına (bağımlı 
gibi) kafa yoruyordu. Bir 
anda yapmaya çalıştıkları 
şeyin doğru olmadığı ve 
tam tersi mantıkta, Ben 
mobil cihazları e-posta 
servisi de dâhil tüm dijital 
ürünleri tasarlarken nasıl 
her e-posta geldiğinde ya 
da her seferinde daha çok 
değil sadece ihtiyaç du- 
yulduğunda kullandırtıp 
devamında en hızlı şekilde 
geri bıraktırırım,” üze- 
rine düşünmeye başladı. 


Ve çok geçmeden bunu 
çalıştığı şirket dünyanın 
sayılı şirketlerinden birisi 
de olsa bunu o çatı altında 
başaramayacağını anla- 
yıp Google'dan ayrıldı. Ve 
günümüzde insanlarda 
yaş bağımsız her geçen 
gün artan “ekran bağım- 
lılığı”nı azaltmak üzere 
“Time Well Spent” adlı 
kâr amacı gütmeyen giri- 
şimini kurdu. Time Well 
Spent aslında dikkatlice 
seçilmiş bir isim çünkü 


ekran bağımlılığının çö- 
zümü bazılarının önerdiği 
gibi cihazları kaldırıp 
atmaktan geçemez. Bu 
cihazlar bilgiye ve daha 
birçok gerekli işe bağlı 
olmamazı sağlıyor, ancak 
farkındalıkla kullanmak 
ve kullanım sonrası 
harcadığım süreye değdi 
diyebilmek işte Time Well 
Spent'in tam amacı bu: 
“Time Well Spent- Har- 
cadığım Zamana Değdi” 
denilebilir. Tristan Harris 


belki de tüm dünyada her 
geçen gün artan “ekran 
bağımlılığ” üzerine dikkat 
çekmeye çalışan ilk kişi 
değildi ancak bu deneyim- 
leri yapmak üzere tüm 
taktikleri bilen firmanın 
birinden geliyor ve bu 
taktikleri tüm 'can yakan 
benzetmeleriyle kariyeri 
pahasına açığa vuran ve 
basit tüyolar ile de çözüm- 
ler öneren ilk kişilerden. 
Tristar'ın beni etkileyen 
bir kaç sözüne sizi de etki- 
lemek için örnek verecek 
olursam bunlardan ilki, 
“İstatistiksel olarak artık 
anneler gün içinde yeni 
doğan bebeklerinden daha 
çok telefonlarını kontrol 
ediyor” deyişiyle birlikte 
“Şirketler, arkalarına yas- 
lanıp milyarlarca insanın 
kafası kesilmiş tavuklar 
gibi ortalarda koşuştura- 
rak birbirlerine cevaplar 


Teknoloji firmalarının kalbi Silikon Vadisi'nde ürün yazılımlarında etik konusu 
son dönemde oldukça tartışılır oldu, nedeni de aslında çok basit : “Ekranlara tüm 
yaştan herkes ile bağımlı hale geldik!” Peki, siz bir gün boyunca ne kadar süre 


sallayıp minnettar hisset- 
melerini keyifle seyredi- 
yor ” ifadeleri olur. 


Günde ortalama 
71,7 defa 

akıllı telefona 
bakıyoruz 

Teknoloji firmalarının kalbi 
Silikon Vadisi'nde ürün yazı- 
lımlarında etik konusu son 
dönemde oldukça tartışılır 
oldu, nedeni de aslında çok 
basit : “Ekranlara tüm yaş- 
tan herkes ile bağımlı hale 
geldik!”. Peki, siz bir gün 
boyunca ne kadar süre bir 
ekrana bakıyorsunuz? 


Uluslararası danışmanlık 
şirketi Deloitte tarafın- 

dan 2011 yılından bu yana 
yapılan “Global Mobil 
Kullanıcı Araştırması”nın 
2015 sonuçları yayınlandı.”* 
Türkiye'nin de aralarında 
bulunduğu 30 ülkeden 49 
bin katılımcıyla gerçekleşti- 


S. Bir günde yaklaşık olarak kaç defa telefonunuza bakarsınız? 
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5 101-200 defa arası 


m 10 defadan az 


Ülke karşılaştırması 


m51-100 defa arası 


rilen araştırma, mobil cihaz 
kullanımının geldiği nokta 
hakkında önemli veriler 
sunuyor. 


Türkiye'den 18-50 yaş arası 
1000 kişinin katılımıyla 
ortaya çıkan sonuçlara göre 
Türkiye akıllı telefon bağım- 
Llığının en yüksek olduğu 
ülke. Türkiye'deki kullanıcılar 
günde ortalama 71,7 kez cep 
telefonunu kontrol ediyor bu 
da yaklaşık tam 15 dakikada 
parlak bir ekran yüzü gördü- 
gümüz anlamına geliyor. 


Telefondan sıkılınca televiz- 
yona, televizyondan sıkılınca 
tablete geçiyoruz. TV izleme 
de ne yazık ki, dünya sırala- 
masında ABD gibi ülkelerle 
yarışıyoruz ve ortalama 4 
saatleri bulmuş durumda- 
yız.*** Dizi sektörümüzle 
övünüyoruz ancak tüketici- 
lerimizi ve orada kaybedilen 
günün en kıymetli zaman- 
larını TV izlemekten daha 


Ortalama 
Kontrol Yaş* 


71,7 30,1 
68,9 31,1 
63,9 27,6 
42.0 39,9 
41.0 36,8 
34,6 39,1 
32,4 40,4 
30,7 46,5 
28,3 41,1 


m 26-50 defa arası 
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bir ekrana bakıyorsunuz? 


verimli geçirmeyi ne zaman 
düşüneceğiz? 


Peki, bu böyle daha ne kadar 
devam edecek? Yapabilecek 
gerçekten hiç bir şey yok 
mu? Öncelikle hastalığa 
teşhis koymak lazım. Bu di- 
jital ürünler nasıl bağımlılık 
yaratıyor? 


New York Universite'sin- 
den Adam Alter da bu yılın 
başında çıkan 2017 yılının 
en çok satanlar listesinde 
üst sıralarda yer alan kitabı 
“İrresistible: The Rise of 
Addictive Technology and 
the Business of Keeping Us 
Hooked” karşı koyulmaz 
bağımlılık yaratan uygu- 
lamaların nasıl taktiklerle 
tasarlandıklarını bazı madde 
ve örneklerle sıralamış. 
Bunlardan bazıları : Goals 
(Hedefler) , Feedback 

(Geri bildirim) , Progress ( 
İlerleme durumu) , Esca- 
lation (Seviye yükselme) , 
Cliffhangers (Hikâyenin en 
heyecanlı kısmında kesmek) 
, Socialize (Sosyalleşme) 

ve Gamify (Oyunlaştır- 
ma-Puan,Rozet,Avatar gibi 
tasarımlar) olarak adlandırı- 
iyor, *er* 


Nir EyaPin 
Kanca modeli 
Buradaki uygulama tasarım 
taktikleri insan davranışları- 
nı çok rahat yönlendirdiğini 
ve bunu teknoloji firma- 
larının artık çok başarılı 
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Bizim bu cihazlara karşı yapabileceğimiz hiçbir şey yok mu ve bu ekran 
bağımlılıkları devletler ve şirketler tarafından “izinli pazarlama” 
benzeri bir “etik tasarım sözleşmesi” yayınlama gibi bir müdahaleye 


kadar bekleyecek miyiz? 


bir şekilde yapabildiği için 
firmalar tarafında bazı 
regülatif etik kontrol lis- 
teleri ve devlet üzerinden 
de kısıtlamalara gidilmesi 
gerektiğini belirtiyor. Bunu 


da ünlü ekonomist Malcolm 


Gladwell'le olan bir söyle- 
şisinde eski zamanlardan 
örnekleyerek şu şekilde 
anlatıyor: “ Antik çağlarda 
krallar bile halkın arasın- 
da esrar içerdi ancak şu 
anda komple yasaklandı 

ve kontrol altında. ABD'nin 
yaklaşık 5o yıl önce yüzde 
80'i sigara içiyordu, yakın 
zamana kadar otobüsler 
de dâhil her yerde serbest 
içiliyordu. Ancak şu an 
devlet tarafından kontrollü 
bölgelerde satılıp içiliyor 
ve kullanım oranı oldukça 
düştü. Telefon gibi teknolo- 
jik cihazlarda da yaş, süre 
ve lokasyon (tech-free 
area) gibi kısıtlamalar geti- 
rilmeli” diyor. Adam Alter 
uyarılarında gerçekten çok 
haklı ama ya önerilerinde? 
Biz tüketicilerin kitabının 
isminde de olduğu gibi 
“Karşı konulamaz? durum- 
da kalmamız ve yapacak 
hiçbirşeyimiz olmadığın- 
dan bahsederek burada 
sorumluluğu şirketlere ve 
devletlere yönlendiriyor. 
Gerçekten öyle mi? Bizim 
bu cihazlara karşı yapabile- 
ceğimiz hiçbir şey yok mu 
ve bu ekran bağımlılıkları 


g4 |08- 


* DIGITALAGE.COM.TR 


devletler ve şirketler tara- 
fından “izinli pazarlama” 
benzeri bir “etik tasarım 
sözleşmesi” yayınlama 
gibi bir müdahaleye kadar 
bekleyecek miyiz? 


Bu soruların cevabını Sili- 
kon Vadisi'ndeki firmalara 
nasıl bağımlılık yaratan 
uygulamalar tasarlama 
konusunda Hook (Kanca) 
isimli kendi oluşturduğu 
modelle danışmanlık veren 
birisi olan Nir Eyal'den 
almaya çalışalım. 


Teknoloji şirketleri asla dur- 
mayacaklar, daha da gelişe- 
cekler ve daha kolay bağımlı 
hale getiren deneyimler 
tasarlayacaklar. Biz insanlar 
nasıl daha lezzetli ve renkli 
kurabiyeleri gördükçe daha 
çok yemiyor ve irademizle 
az tüketiyorsak aynen bu 
yeni cihazlarla da ilgili yine 
teknolojinin bağımlılığı azal- 
tıcı iyi tasarlanmış uygula- 
malarıyla bunu çözmeliyiz 
diyor. Kendisiyle yeni kitap 
projem için yaptığımız Nir 
Eyal'le video röportajımda 
Antalya'da yaptığı yakın za- 
mandaki bir tatilinde “simit'e 
bağımlı hale geldiğini tüm 
gün otelde simit yemeğe 
başlayınca bu davranışına 
müdahale etmek zorunda 
kalmış. Eyal, “Türkiye'de 
yaşasaydım eminim kebap, 
döner, baklava, lokum ve 
birçok yemek yeme davra- 
nışlarıma müdahale etmem 


gerekirdi” dedi. Türk yemek- 
leri dünya mutfağının Instag- 
ram'ı, Snapchat'i demek ki! 


Nir'e söyleşimizde oyunlaş- 
tırmanın ekran bağımlılığına 
nasıl çözüm olabileceğiyle 
ilgili konuşurken bir anda eli- 
ne Adam Alter'in kitabını alıp, 
“Eğer insanlara “siz güçsüz- 
sünüz ve karşı koyamazsanız? 
derseniz insanlar da buna 
inanır ve bu sorunlar çözüle- 
mez. Oyunlaştırma da dâhil 
kullanıcı tarafında yapacak 
çok işimiz var.” demesi röpor- 
tajın benim için en sürpriz ve 
etkileyici anlarındandı. 


Ekran 
bağımlılığyla 
ilgili teknik ve 
uygulamalar 

Evet, “ekran bağımlılığı” 
sorununu teknolojik cihazlar 
buldu yine onların yardımıyla 
çözmek üzere bazı teknik- 

ler ve uygulamaları size 
listeleyeceğim. Önce Tristan 
Harris'in websitesinde http:// 
www.timewellspent.io/ 
take-control/ yayınladığı bazı 
küçük ve ama etkili önerilerle 
başlayalım. 


e Push notification - uya- 

rı ayarlarınızı minimuma 
indirin ve sadece insanlardan 
(istediğiniz) gelenlere izin 
verin. 


e Mobil uygulama yerine 
tarayıcıdan mobil sayfasını 
kullanın. Bazen deneyimi zor- 
laştırmak bağımlılığı azaltır. 


Hem cihazınızdaki yerden 
tasarruf edin hem de şarj 
kullanımından büyük ka- 
zanç sağlayın. Hem istedik- 
lerinde push gönderemez- 
ler, siz istediğinizde girip 
güncellemeleri menüden 
görebilirsiniz. 

e Telefon ayarlarınızı bir 
süreliğine siyah-beyaz ge- 
tirin. Özellikle görsel odaklı 
sosyal medyalara bağımlılı- 
gınız varsa o zevki çok hızla 
azaltacaktır. Nasıl yapılıyor 
derseniz genelde Erişilebi- 
lirlik menüsü altında oluyor. 
iOS için adım adım: Ayarlar 
> Genel > Erişilebilirlik > 
Ekran Ayarları > Renk Filt- 
releri'ne gidin. 


e Bağımlılık yapan uzun 
süre harcadığınız mobil 
uygulamaları ana ekranda 
tutmayın, bir klasöre koyup 
son ekranda tutun ve ilk za- 
manlar üst arama çubuğuna 
yazarak ulaşmayı alışkanlık 
haline getirmeye çalışın. 


Taktikler güzel olmakla 
biraz farkındalıkta istediği 
için biraz daha davranışçıl 
ve otomatik yapan bazı 
uygulamalar da paylaşa- 
cağım. “Olçülebileni ölçün, 
ölçülemeyeni ölçülebilir hale 
getirin” diyen Galilelo'nun 
izinde aslında herşey önce 
farkında olmak için ölçümle- 
mekle başlar diyerek ekran 
kullanımlarınızı ölçümleme 
yapan uygulamalarla başla- 
yalım: 


Moments 


Mobil cihazınızda hangi uygulama- 
da ne kadar süre harcıyorsunuz Mo- 
ments bunu 
size detaylı bir 
raporla sunu- 
yor. Tabii ki, 
bu veriler sizin 
farkındalığınızı 
artırmak için 
yetmezse 
Telefonu 30 
dakika bir yere koy, tüm akşamı 
telefonsuz geçir, bir gün notifi- 
cation'larını kapa , ana ekranını 
sadeleştir gibi görevler de vererek 
bu süreyi azaltmanızı sağlamaya 


çalışıyor. 


Rescue Time 


Bilgisayarınızda hangi uygulamada 
ne kadar zaman harcıyorsunuz 
bilmek ister misiniz? Rescue Time 
ile kullandığınız uygulamaların tipine 
göre hangisinde ne kadar zaman 
harcıyorsunuz görebiliyorsunuz. 
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Merak etmeyin otomatik katego- 
riler alsada mesela Facebook'ta 
bir şirketin hesabını işiniz gereği 
yönetiyorsanız Facebook'un ka- 
tegorisini Social Networking'ten 
Business'e taşıyabiliyorsunuz. 


Checky App 


Gün içinde sizce cep telefonunuza 
kaç kere bakıyorsunuz? Checky bu 
rakamı sizin için ölçüyor ve haftalık 
olrak arşivleyerek sizi azaltmanız 


için mini bir 
oyunlaştır- 
ma yapmak 
üzere meydan 
okuyor. Ayrıca 
lokasyonuna 
da izin verir- 
seniz özellikle 
işte veya evde 
daha çok telefonunuza sarılıyor- 
sanız öğrenebilir ve ona göre bir 
harekete geçebilirsiniz. 


Space App 


İngilizce “instant gratification' diye 
bilinen 'anlık tatmin' olarak Türk- 
çe'ye çevirebileceğimiz konuya 
çözüm olmaya çalışan Space App 
- yüklendikten sonra herhangi be- 
lirleyeceğiniz 
bir uygulama 
açılmadan 
size 10 saniye 
nefes aldırıyor 
ve meditasyon 
yapmanızı 
sağlıyor. Bu- 
arada ufak 
mesajlarla gerçekten bu uygula- 
mayı kullanmalımısın yoksa sadece 
sıkılıp 'anlık tatminin' için mi açtını 
düşündürüyor. Zaten 'anlık tat- 
mini' o anda geçen kullanıcıların 
uygulamarı kullanım süreleri çok 
dramatik şekilde düşüyormuş. Siz 
de canınız sıkılınca açtığınız ilk 


Breathe 
vita ET 


Referanslar ve kaynakça : 


verimliliğinizi olumsuz etkileyen 
uygulama hangisi takip edin ve 
onun üzerine bir Space verin. 


Freedom 


Bu uygulama gerçekten ilk duy- 
duğumda beni çok şaşırtmıştı. 
Nir Eyal bir konuşmasında kitap 
yazarkan Word'u açar açmaz evdeki 
tüm cihazlarda interneti kesen bir 
| enes yazılım olarak 
bahsetmişti 
Freedom'dan. 
Devamında 
da kitap yaz- 
ması bitince 
otomatik ola- 
rak internete 
bağlanmayı 
da ayarlıyabi- 
liyorsunuz. Evet Freedom - yani 
Özgürlük uygulaması artık her an 
bağlı olduğumuz ve bize kanca 
takan internet uygulamalarından 
kurtulmayı istediğimiz an bize yar- 
dımcı olan bir uygulama. Daha da 
ilginci 7 kullanımdan sonra ücretli 
bir uygulama. 


Focus App 


Focus uygulaması Macintosh'lara 
özel ancak aynı Freedom gibi bilgi- 
sayarın belli süreli olarak yazı yaz- 
dığınız anda devreye girerek e-pos- 


ta, sosyal 
me 9 medya ya da 
Focus Pp ) 
Er network'ten 
| Tm çıkacak no- 
Custom... > z : 
sew | | tfication'ları 
Hep ALAN 
awres sa şaş belli bir süre 
Teri engellemenizi 
sağlıyor. Ma- 
cintosh'u olan- 


lar ve birşeyler yazmaya niyetlenip 
her seferinde yarıda bırakanlar 
mutlaka denesinler. 


Forest App 


Forest uygulaması gerçekten bu 
konuda gördüğüm en ilginç ve 
gerçek hayata dokunan oyunlaş- 
tırılmış uygulama. Odaklandığınız 
süreyi mesela 90 dakika diye se- 
çiyorsunuz ve telefonunuz o anda 
sanal bir agacı büyütmeye başlıyor, 
telefona mesela Tumbir'dan bir 
notification geldi ve 90 dakika 
içinde ona tıklayarak açarsanız o 
ağaç kuruyor. Her gün hedeflerinizi 
tutturursanız uygulamanın adına da 
referans olarak ağaçlarınız bir orma- 
na dönüşüyor 
ve Senegal'de 
TheTrees.org 
sosyal girişi- 
mi üzerinden 
sizin adınıza 
gerçek bir 
ağaç bağış- 
lanıyor. 


* http://www.cbsnews.com/news/what-is-brain-hacking-tech-insiders-on-why-you-should-care/ 


** https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and-telecommunications/articles/global-mobile-consumer-survey.html 


*** https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/103-wearesocialsg 103JAN2016 SOCIAL MEDIA USE 


**** https://www.nirandfar.com/2017/04/deal-persuasive-technology-video.html 


***** NYU Professor Adam Alter: How to Make an Experience Addictive : https://www.youtube.com/watch?v—r6pcoiUPR g 


#*** https//www.bjfogg.com/ 
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Kullanıcı 


deneyimi çağında öne 


çıkan sosyal bilimciler 


Kullanıcı deneyimi araştırmaları; insan davranışlarını ve davranış gerekçelerini 
anlayabilmek, kullanıcıların ihtiyaçlarına yanıt veren, kullanılabilir, kullanışlı ve tatmin 


edici ürünler ortaya çıkarmak için yapılır. İyi bir kullanıcı deneyimi araştırması, bu işi iyi 


yapabilen araştırmacılara ihtiyaç duyar 


Üniversite yıl- 
© larımızda bize, 
“İleride kullanıcı 


deneyimi araştırması ya- 
pacaksın” deseler, herhalde 
önce “O nedir; diye sorar, 
ne olduğunu öğrendikten 
sonra ise kendimizi bu işi 
yaparken hayal etmekte 
zorlanırdık. Gelin görün ki, 
birkaç sene önce kendimizi 
kullanıcı deneyimi alanının 
içinde bulduk. Birimiz sos- 
yoloji ve antropoloji, diğeri- 
miz ise psikoloji alanındaki 
kuram ve araştırma temelli 
bilgi ve tecrübelerimizi 
teknoloji ve tasarım alanı 
ile birleştirip birer kullanıcı 
deneyimi araştırmacısı 
olarak pek çok projede yer 
almaya başladık. Burada da 
zorlu ama bir o kadar da 
zevkli bu alana ilgi duyabi- 
lecek olanlarınızla birkaç 
bilgi paylaşmak istedik. 
Etkin bir kullanıcı deneyi- 
mi sunmanın çok önemli 
olduğu bir dönemdeyiz. 
Kullanıcılarını (veya müşte- 
rilerini) mutlu etmek ve on- 
lara ürün ile hizmetlerine 


yönelik olumlu bir deneyim 
kazandırmak isteyen şir- 
ketler, kullanıcı deneyimine 
giderek daha fazla önem 
veriyor. Buna bağlı olarak, 
kullanıcı deneyimi araş- 
tırmaları da önemini hızla 
artırıyor. 


Kullanıcı deneyimi araştır- 
maları; insan davranışlarını 
ve davranış gerekçelerini 
anlayabilmek, kullanıcıların 
ihtiyaçlarına yanıt veren, 
kullanılabilir, kullanışlı ve 
tatmin edici ürünler ortaya 


çıkarmak için yapılır. İyi 

bir kullanıcı deneyimi 
araştırması, bu işi iyi 
yapabilen araştırmacılara 
ihtiyaç duyar. Bu alanı takip 
ediyorsanız ya da bu alanın 
içindeyseniz, siz de kullanı- 
cı deneyimi araştırmacıları 
arasında sosyal bilimler 
alanından gelen uzmanla- 
rın sayısının son yıllarda 
hızla arttığını görüyorsu- 
nuzdur. Özellikle psikoloji, 
sosyoloji ve antropoloji ala- 
nından pek çok uzmanın, 


bu aslında “teknik” sayılan 
alanda yer bulduğuna şahit 
oluyoruz. 


Kullanıcı 
deneyimi 
araştırmacısı 
hangi özelliklere 
sahip olmalı? 
Elbette, bir kullanıcı 
deneyimi araştırmacısının 
teknoloji, ürün yönetimi, 
tasarım gibi alanlara ilgili 
olması ve bu konularda 
belli bir bilgi birikimi 
taşıması beklenir; ancak 
bu konularda bir “uzman” 
olması gerekmez. Bu 
alanda araştırma yapacak- 
ların sahip olması gereken 
özelliklerin başında ise 
araştırma yöntemlerine 
hâkim olmak, veri anali- 

zi konusunda deneyimli 
ve bilgili olmak, takım 
çalışmasına yatkın olmak, 
insan ilişkilerinde ve pay- 
daşlarla ilişkileri yönetme 
konusunda başarılı olmak, 
araştırma sonuçlarından 
gerekli öngörüleri çıkar- 
tarak bunları takıma etkili 
bir şekilde sunabilmek gibi 
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Oya Gürcüoğlu 

Kullanıcı Deneyimi Araştırmacısı 
We Know Users (weknowusers. 
com) Londra 


özellikler gelir. İşte bu ne- 
denle sosyal bilimlerin bazı 
alanlarından gelen araştır- 
macıların, özellikle tekno- 
loji ve tasarım konularına 
ilgi duyanların, kullanıcı 
deneyimi araştırmasında 
başarılı olmaları tesadüf 
değil. Bu alanda kullanılan 
tekniklerin birçoğunun 
sosyal bilimler alanında 
yapılan araştırmalarda 
kullanılan tekniklerle aynı 
ya da çok benzer olduğunu 
söyleyebiliriz. Örneğin psi- 
kolog ya da sosyologların 
sürdürdükleri araştırma- 
larda kullandıkları deney, 
mülakat, anket, gözlem 

ve odak grup gibi pek çok 
yöntem ve teknik kullanıcı 
deneyimi araştırmalarında 
da oldukça yaygın. 

Bunun yanında, insan 


doğasına hâkim olmaları da 
sosyal bilimcilerin önemli 


Bu alanda araştırma yapacakların sahip olması gereken özelliklerin başında ise 
araştırma yöntemlerine hâkim olmak, veri analizi konusunda deneyimli ve bilgili 
olmak, takım çalışmasına yatkın olmak, insan ilişkilerinde ve paydaşlarla ilişkileri 
yönetme konusunda başarılı olmak, araştırma sonuçlarından gerekli öngörüleri 
çıkartarak bunları takıma etkili bir şekilde sunabilmek gibi özellikler gelir 


Şüheyda Oğan 

Kullanıcı Deneyimi Araştırmacısı 
We Know Users (weknowusers. 
com) Londra 


bir avantajı. Çünkü sade- 
ce tekniğin kullanımında 
değil, araştırma konusuna 
yönelik hangi tekniğin daha 
uygun olduğunu belirleme 
konusunda da bazı sosyal 
bilimciler oldukça yetkindir. 
Her yöntem kendine özgü 
biçimler içerir, dolayı- 

sıyla bu teknikleri analiz 
ederek projelere uyarlamak 
hayati önem taşır. Sadece 
tekniklerin belirlenmesi 

ve uygulanmasında değil; 
sonrasında elde edilen 
bilgilerin analiz edilmesi, 
yorumlanması ve raporlan- 
ması kısmında da sosyal bi- 
limcilerin iyi bir iş çıkarma- 
ları çok muhtemel. Örneğin 
psikologları ele alalım. 
Psikologlar, insan davranış- 
ları, ihtiyaçları ve duygula- 
rına, ayrıca iletişime dair 
önemli bilgi ve beceriler 
kazandıkları kapsamlı bir 


eğitimden geçerler. Bu da 
onları insan-bilgisayar 
etkileşimi alanında iyi bir 
araştırmacı olma konusun- 
da öne geçirebilir. 

Kullanıcı deneyimi araştır- 
macıları ürün geliştirme 
sürecinde mevcut veya po- 
tansiyel müşterilerle (ya da 
kullanıcılarla) konuşarak 
ve onları gözlemleyerek, 
kullanıcı testlerini hazırla- 
yıp yöneterek, topladıkları 
verilerden öngörüler çıkar- 
tarak, takımların en uygun 
çözümleri tasarlamasına 
yardımcı olur. Paydaşları 
mümkün olduğunca sü- 
reçlere dâhil ederek takım 
içindeki uyumu, birliği ve 
iletişimi geliştirmeye de 
yardımcı olurlar. Kısacası 
ürün ve hizmet başarısında 
kullanıcı deneyimi araş- 
tırmacılarının yeri yadsı- 
namaz. İyi bir araştırma 
donanımına sahipse sosyal 
bilimciler, kullanıcı deneyi- 
mi alanında önemli bir fark 
yaratabilir. 


Kullanıcı 
deneyimi 
araştırmacısı 
olmak 
isteyenlere 
öneriler 

Biz hem İngiltere hem 
Türkiye'de kullanıcı 
deneyimi alanındaki 
farklı projelere araştır- 
ma anlamında destek 


veriyoruz. Türkiye'de bu 
alan henüz yeni geliş- 
mekte olsa da insan-tek- 
noloji etkileşimi ala- 
nında çalışan firmalar 
veya doğrudan kullanıcı 
deneyimi hizmetleri 
sunan şirket ve ajanslar 
yok değil. Bunun yanı 
sıra bu alanda eğitim 
programlarının sunul- 
duğuna da rastlıyoruz. 
Şayet bir psikolog, 
antropolog veya sosyo- 
logsanız, bu araştırma 
yöntemlerinde bilgiliy- 
seniz, insan-teknoloji 
etkileşimine ve kullanıcı 
deneyimi tasarımına 
ilgi duyuyorsanız, bu 
sürekli büyüyen, keyifli 
alanda uzmanlaşıp ça- 
lışmak sizler için iyi bir 
fırsat olabilir. Özellikle 
İngiltere ve ABD mer- 
kezli eğitim kurumları- 
nın internet üzerinden 
verdikleri eğitim prog- 
ramlarına katılmak, bu 
alandaki konferansları 
ve kullanıcı deneyimi 
blog'larını takip etmek, 
bu alana adım atmak 

ve en azından alana ilgi 
duyup duymadığınızı 
görmek açısından iyi 
bir başlangıç noktası 
olabilir. 
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© ETKİNLİK 


b dilileS Lions Yaratıcılık 


-estivali nden geriye kalanlar 


Cannes Lions'da bu sene en çok konuşulanları ben üçlü gruplamak istiyorum: Çeşitlilik, dijital, 
eğlence, Al. Önce güzel haberle başlayalım; dijital kendi başına bir öncelik artık. Öyle ki, global 
şirketlerin pazarlamadan sorumlu genel müdür yardımcıları, çalışanlarının geleneksel değil, 
modern pazarlamacılar olmaları için önemli yatırım yaptıklarını söylediler 


Cannes Lions Yara- 
© tıcılık Festivali'nin 
64'sü geçtiğimiz 


Haziran ayında gerçekleşti. 
Bir şeyin bu kadar uzun va- 
dede devam ediyor olması 
kendi başına bir başarı... 


Avrupa'ya gittiğinizde 100 
yıldan fazla süredir aynı 
köşe dükkânda satış yapan 
pastane, kahve dükkânı 
bizler için oldukça id- 

dialı. Blog'larda, “Gidin, 

bir kahvesini için” yazar 
ve çoğunda bir süre sıra 
beklemeyi göze alırsınız. 
Bizim köşedeki bakkal bun- 
dan önce nalburdu; şimdi 
kapandı, yerine emlakçı 
açıldı. Sürdürülebilirlik 
bilinci bizde son derece 
yüksek anlayacağınız. 


Kültürel farklılıkları 
uzaktan anlamlandırma- 
ya çalışırken Hofstede'in 
kültürel dizinlerine bak- 
mayı severim. Uzun vadeli 
planlamada Türk insanının 
notu 46 iken Fransız'ın 63. 
Yani Fransızlar'ın bize göre 
uzun vadeli ve pragmatik 
düşünebilme yetenekleri 
daha yüksek. Bu da, bir 
festivalin 64 yıldır düzenle- 


nebiliiyor olmasını açıklıyor 
sanırım. 


Çeşitlilik, dijital, 
eğlence ve Al... 
Cannes Lions'da bu sene 
en çok konuşulanları ben 
üçlü gruplamak istiyo- 
rum: Çeşitlilik, dijital, 
eğlence, AL. Önce güzel 
haberle başlayalım; dijital 
kendi başına bir önce- 

lik artık. Öyle ki, global 
şirketlerin pazarlamadan 
sorumlu genel müdür yar- 
dımcıları, çalışanlarının 
geleneksel değil, modern 
pazarlamacılar olmala- 

rı için önemli yatırım 
yaptıklarını söylediler. 
Samsung ABD CMO'su 
Marc Mathieuw'ya göre, bu 
modern pazarlamacıların 
uzmanı olmaları gereken 
3 konu dijital, veri ve 
real-time imiş. 

Sıkça konuşulan bir konu 
da artık her şeyin mobil 
olması. “Mobil pazarı bü- 
yüyor” diyoruz ya, dünya 
diyor ki, “Artık sadece 
mobil var.” 


Eğlence, Cannes'da önemli 
bir alana yayıldı bu yıl. 2 


gün dijital eğlenceye ay- 
rılmıştı. Bu başlık altında 
yakın gelecek trendlerini 


şöyle özetlemek mümkün: 


e Apple cüzdan, mobil VR 
oyunlar gibi deneyimsel 
içerikler önem kazanacak. 
e Kişiselleştirme çok 
önemli. Bunun için bir 
içeriğin yüzlerce farklı 
varyasyonunu çalışıp al- 
goritmalarla uygun içeriği 
doğru kullanıcının önüne 
çıkaran markalar bile var. 
Sosyal dinleme yapmanın 
bu konuda önemli olduğu- 
nu eklemek gerekiyor. 


e Mobil müşteri hizmetleri 
markaların tamamlaması 


gereken yeni bir yol olacak. 


Artık kimse çağrı merke- 
zini aramak, dakikalarca 
telefonda beklemek, şikâ- 
yetinin takibi yapmak için 
aynı sürece tekrar tekrar 
girmek istemiyor. 


e Genç kuşak reklamlar- 
dan neredeyse hiç etkilen- 
mediğini söylüyor. En çok 
etkilendikleri şey, arkadaş 
tavsiyesi. Bu bakımdan 
onların hayatına girebile- 
cek yeni kanallar oluştur- 


malıyız. 


e Metin bitti, artık yalnızca 
görsel iletişim var. 


YouTube bu 
sene Cannes?1 
domine eden 
markalardan 
oldu... 

Videoların neredeyse artık 
tek iletişim aracı olma- 

sı YouTube'un önemini 
giderek artırdı. YouTube 
Plajı bir tarafa, geleneksel 
mecraların ünlüleri ile You- 
Tuber'ların buluşması son 
derece espriliydi. Festivalde 
1 günü ise YouTube “Pride 
Day, Friday” günü ilan 

etti; çeşitliliği her anlamda 
sahiplendi. 

Diğer taraftan CNN Worl- 
dwide'in Başkanı Jeff Zuc- 
ker, CNN izleyicisinin yaş 
ortalamasının 59 olduğunu 
ve bunu gençleştirmek için 
YouTube içerik üreticisi 
Casey Neistat ile işbirliği 
yaptıklarını açıkladı. 
YouTube, gelecek dönem- 
de markacıların üzerinde 


daha fazla düşünmesi gere- 
ken bir mecra olacak. 
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AI festivalde 
konuşulan diğer 
bir gündem 
maddesi 

AL yakın gelecekte pa- 
zarlama endüstrisinin de 
gündelik hayatımızın da 
içine daha fazla girecek. Bu, 
kabul edilmiş bir gerçeklik. 
Hal böyle olunca yaratı- 

cı endüstriler APın etik 
kodlarını deşifre etmeye 
başlamışlar. 


AT ile daha fazla tüketici 
verisi toplamak, anlamlan- 
dırmak, buna göre aksiyon 
planları almak, tükteici 
içgörüleri oluşturmak ve bu 
dataları satmak mümkün. 
Etik sorgulama işte tam da 
bu noktada başlıyor. 


Diğer taraftan insanoğlu- 
nun doğuştan “bağımlı” 
olduğu tezi ile Alın insan 
davranışını ve karar verme 
yetisini doğrudan etkileme 
potansiyeli bulunuyor. Bu 
ise etik sorgulamayı oluştu- 
ran diğer bir konu. 


Bugün bizim yaptığımız 
birçok işi gelecekte robot- 
ların yapmaya başlayaca- 
ğını artık hepimiz kabul 
etmiş durumdayız. Haziran 
ayında robotik teknoloji- 
lerle ilgili geniş bir dosya 
haber hazırlamış, Melek 
Yatırımcı ve Girişimci İhsan 
Elgin'den ve Klinik Psikolog 
Elif Eşen'den de görüş al- 
mıştım. Konunun detayla- 


Peki, yaratıcı endüstri robotların istilasından nasıl etkilenecek? Bu soruya 
Cannes'da Isobar şöyle yanıt verdi: Yaratıcı endüstri Al'dan etkilenecek, işimizi 
daha doğru ve kolay yapmamızı sağlayacak. Ancak yaratıcılık her zaman en 
yukarıda kalacak; çünkü hiçbir makine bizler gibi yaratıcı zekâya sahip olmayacak 


rını merak edenler, yazıyı 
internet sitesi üzerinden 
okuyabilirler. 


Peki, yaratıcı endüstri 
robotların istilasından nasıl 
etkilenecek? Bu soruya 
Cannes'da Isobar şöyle ya- 
nıt verdi: Yaratıcı endüstri 
Aldan etkilenecek, işimizi 
daha doğru ve kolay yap- 
mamızı sağlayacak. Ancak 
yaratıcılık her zaman en 
yukarıda kalacak; çünkü 
hiçbir makine bizler gibi 
yaratıcı zekâya sahip olma- 
yacak. 


Bireyler, toplumsal karga- 
şadan ve içsel gerilimler- 
den uzaklaşmak istiyor. 
Ayrıştırmak yerine birleş- 
tiren, özgürlük alanlarını 
genişleten, topluma sosyal 
bir fayda sunan markalar 
kazanacak. 


Festivalin ana salonu bu yıl 
eşitlik, çeşitlilik ve varoluş 

temalarına ayrılmıştı. Ulus- 
lararası örgütlerin yetkileri 


ve markalar çoğunlukla bu 
eksende konuştu. 


Ödül alan işleri taradığı- 
nızda da jürinin bu konuya 
özel önem atfettiğini göre- 
bilirsiniz. 

Haziran ayında Digital 
Age'in internet sitesinde 
yazdığım Danimarka tele- 
vizyonu TV2'nin “Al That 
We Share” kampanyası 
beni en çok etkileyenlerden 
oldu. Bölünmüş toplumsal 
yapıların duygusal bağ- 
lamda yeniden ele alımını 
anlatan bu filmi mutlaka 
izlemenizi tavsiye ederim. 


Brieflerimizde yer alan 
“tüketici ile duygusal bağ 
kurmak” kavramının içi bir 
süredir boşalmıştı. Duy- 
gusal ilişkinin yeni boyutu 
“empati”. Bireyler, empati 
kuran, bir duruş sergileyen 
ve anlam katan markaların 
yanında olacak. 


Markaların Cannes'da kur- 
dukları empati daha çok, 
bir grubu güçlendirmek 
ve cesaret vermek üzerine 
kuruluydu. 


Fearless Girl, My Mutant 
Brain, The Refugee Nation 
Story, Boost Your Voice, 
The Family Way izlenmesi 
gereken diğer kampanyalar 
arasında. 


Kadının Cannes'da önemli 
bir çalışma konusu haline 
geldiğini gördük. HP'nin 


CMO'su reklam dünyasının 
çeşitlilik konusunda çok 
fazla düşündüğü ancak 
uygulamaya gelince aynı 
eforu harcamadığı uyarısın- 
da bulundu. 


Reklam dünyasındaki kadın 
sterotipleri ise eleştiri alan 
diğer bir konuydu. National 
Geographic CMO'su buna 
dikkat çeken isimlerden 
biri oldu. Unilever CMO'su 
Keith Weed ise Unilever'in 
artık bu sterotipleri kullan- 
mayacağını açıkladı. Son 
olarak Loreal “Çünkü Siz 
Buna Değersiniz” sloganını 
varoluşsal kusurları sahip- 
lenecek şekilde değiştirdi- 
ğini, kadının mükemmelli- 
ğine göndermede bulunan 
reklam kampanyalarının 
da cazibesini kaybettiğini 
anlattı. 


64/sü düzenlenen Cannes 
Lions Yaratıcılık Festivali, 
kavga sesleri duymaktan 
yorulmuş biz dünyalılar 
için başka bir geleceğin 
de mümkün olduğuna 
dair inancımızı perçinledi. 
Hepimiz işin bir ucundan 
tutarsak belki varlığımızla 
gurur duymanın bir yolunu 
buluruz... 
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OTOMOTİV 


Otomotivde 
elektriğin yükselişi 


2016 verileri 
dünyada elektrikli 

otomobil sayısı- 
nın 2 milyona ulaştığını 
gösteriyorsa da, Dünya 
Enerji Ajansı'nın (IEA) 
raporuna göre, bu sayı 
henüz küresel ısınmayla 
mücadelede yeterli değil. 
2015'te 1 milyon olan elekt- 
rikli araç sayısı dünya 
genelinde bir yıl içerisinde 
iki katına ulaşmış olsa da, 
bu araçların taşıdığı yolcu 
oranı toplam binek araç 
yolcusunun hâlâ binde 
>'sini kapsıyor. TIEMya 
göre, karbon emisyonu- 
nun azaltılmasına katkı 
yapabilmesi için elektrikli 
araçların yaygınlaşması 
ve elektrikli ulaşımla 
daha çok yol kat edilme- 
si gerekiyor. Raporda, 
küresel ısınmayı 2 derece 
santigrat ile sınırlı tutmak 
için 2040”ta dünyada 600 
milyon elektrikli araç 
bulunması gerektiği öngö- 
rülüyor. 


Dünya genelinde elektrikli 
araç satışlarının yüzde 
95'i yalnızca 10 ülkede 
gerçekleşiyor: Başta 


© Ersoy Yaşar / twitter.com/ersysr 


ELEKTRİKLİ OTOMOBİLLERİN DAĞILIMI 


320 yalın duğu, Meri we Seçymmert aralığın göre Klektrtal Araçlar 


HAFİF TİCARİ 


KAYNAK: TEHAD (www.tehad.org) 


Çin olmak üzere, ABD, 
Japonya, Kanada, Norveç, 
İngiltere, Fransa, Alman- 
ya, Hollanda ve İsveç. Çin, 
artan nüfus, sanayileşme 
ve trafikten kaynaklı hava 
kirliliğine engel olabilmek 
için yaptığı düzenleme- 
lerle 2016'da en yüksek 
elektrikli araç sayısıyla 
ABD'yi geride bıraktı. 
Küresel ölçekte toplam 
elektrikli araç sayısının 
yaklaşık üçte biri Çin'de 
bulunuyor. Çin»in yeni 
devlet politikası, 2018'de 
ülkedeki araçların yüzde 


B SEGMENT 


8'inin, 2020>de ise yüzde 
12>sinin sıfır emisyonlu 
araç olmasını zorunlu 
kılıyor. 


Çin, küresel ölçekte ta- 
nınmayan, yalnızca Asya 
pazarında satışa sunulan 
elektrikli otomobil mar- 
kalarına da sahip. Farklı 
segmentlerde elektrikli 
motosiklet üreticileri de 
Çin'de teknoloji geliştire- 
rek yeni modelleri pazara 
sunuyorlar. Çin, otomobil 
üreticilerine elektrikli ve 
hibrit otomobillerle pazar- 


da yer alma zorunluluğu 
da uyguluyor. 
Üreticilerin Çin 
hamlesi 

Geçen günlerde yalnızca 
Tesla'nın içinde yer alma- 
dığı bir grup üretici, Çin 
hükümetine gönderdikleri 
bir mektup ile elektrikli 
araç üretimi talebini dur- 
durmasını istedi. Chrysler, 
FIAT, Ford ve GWWi temsil 
eden Amerikan Otomotiv 
Politika Konseyi (AAPC), 
Avrupa'nın önemli üretici- 
lerini temsil eden Avrupa 
Otomobil Üreticileri Birliği, 
(ACEA), Japon Otomobil 
Üreticileri Birliği JAMA), 
Kore Otomobil Üreticileri 
Birliği (KAMA) Çin'in En- 
düstri ve Bilgi Teknolojileri 
Bakanlığı'na bir mektup 
ileterek sıfır emisyonlu 
araç talebinin revize edil- 
mesini teklif ettiler. 


Mektupta, zorunluluğun 1 
ila 3 yıl dilimine yayılarak 
uygulanması, uygulamaya 
uyum sağlayamayan mar- 
kalara uygulanacak ceza 
sisteminin tekrar gözden 
geçirilmesi ve genel olarak 


talep edilen elektrikli araç 
üretimi oranının belirli 
düzeyde aşağıya çekilmesi 
yer alıyor. Otomobil üre- 
ticileri elektrikli modelle- 
rin endüstrinin geleceği 
olduğunu kabul ederek 
bu alanda yatırımlarını 
artırırken Çin'e iletilen bu 
talep büyüyen elektrikli 
otomobil pazarının dina- 
miklerini okumak adına 
dikkat çekici. 
Türkiye'de 
hibrit 
yaygınlaşıyor 
Elektrikli otomobil pazarı 
yeterli sayısal büyüklüğe 
ulaşamadığından Türki- 
ye'de elektrikli ve hibrit 
otomobil pazarı birlikte 
değerlendiriliyor. 2017'nin 
ilk 6 ayında gerçekleşen 
göstergeler tüketicilerin 
satın alma kararlarındaki 
değişimi ortaya koyması 
adına önemli. Türkiye'de 
elektrikli ve hibrit otomo- 
bil pazarı, bir önceki yılın 
aynı dönemine oranla 

4,3 kat büyüme gösterdi. 
Elektrikli ve hibrit motora 
sahip farklı modellerin 
pazara girmesi ile birlikte, 
görece genişleyen pazar- 
da, geçen yılın ilk 6 aylık 
döneminde 328 elektrikli 
ve hibrit otomobil satışı 
gerçekleşmişti. Bu yılın 
aynı döneminde ise bu ra- 
kam bin 413'e ulaştı. Yılın 
Ocak-Haziran aylarında 


gerçekleşen bin 413'lük 
otomobil satışlarının 
33'ünü abölümünü tam 
elektrikli modeller oluş- 
tururken, hibrit motor 
seçeneğine sahip modelle- 
rin satış adeti ise bin 380 
olarak gerçekleşti. 


Hibrit otomotiv pazarın- 
da en çok ilgi gören araç 
modeli ise Toyota C-HR 
oldu. İlk 6 ayda bin 203 
Toyota G-HR Hybrid oto- 
mobil satıldı. Haziran'da 
pazara adım atan Hyun- 
dai lonig ise 23le listede 
yer aldı. Hyundai mar- 
kasının tek platformda 
yer alan 3 farklı modelini 
seçenek olarak sunduğu 
lonig, Türkiye'de yalnızca 
hibrit motor seçeneği ile 
temsil ediliyor. Yüzde 100 
elektrikli Tonig ve kablo- 
lu (Plug-In) hibrit lonig 
modellerinin ise önümüz- 
deki yıl pazara girmesi 
bekleniyor. 


Geçen yıl pazarda yalnız- 
ca 6 markanın 9 farklı 
elektrikli ve hibrit modeli 
yer alırken, 2017'de bu 
sayı 11 markanın 24 
farklı modeline yüksel- 
di. Markaların elektrikli 
modellerin yanı sıra hibrit 
motor seçeneğine sahip 
modelleri, düşük karbon 
emisyonunun yanı sıra 
düşük yakıt tüketimi- 

ne sahip olmalarından 
ötürü tercih ediliyor. Tam 


elektrikli modeller ise şarj 
istasyonlarının az olması, 
düşük menzil, satış 
sonrası servis ve ikinci el 
değer kaybı kaygılarından 
ötürü kısıtlı bir tüketici 
kitlesi tarafından tercih 
ediliyor. ABD ve Avrupa'da 
yüksek satış rakamlarına 
ulaşan birçok elektrikli 

ve hibrit model ise henüz 
Türkiye'de satışta yer 
almıyor. 


Mercedes'ten 
kritik karar 
Köklü otomobil üreticileri 
de elektriğe geçiş için alt- 
yapı hazırlıklarını sürdü- 
rüyorlar. Özellikle otomo- 
bil geleneği ile pazarda 
büyük markalara sahip 
Alman üreticiler, birbiri 
ardına elektrikli ulaşım 
teknolojilerine yatırımla- 
rını artırıyorlar. Merce- 
des-Benz'in çatı markası 
Daimler, geleneksel 
motor ve şanzıman üre- 
timinden geleceğin güç 
aktarım mekanizmala- 
rına geçişte elektrikli 
araçların başarılı bir 
adım olduğunu açıklaya- 
rak elektrikli otomobil 
üretimine geçiş strate- 
jisinin parçası olarak 
batarya takımı üretimini 
Mercedes-Benz Ünter- 
türkheim fabrikasının 
bandına ekleyeceğini 
duyurdu. Yılın başında 
fabrikada elektrikli araç 


üretimi için bazı değişik- 
liğe gideceğini duyuran 
markanın, içten yanmalı 
motor üretimi yapan en 
büyük ve en eski fabri- 
kasında bu hamleyi yap- 
ması elektrikli otomobil 
altyapısı adına önemli 
bir adım. 


Yine “Tesla 
faktörü? 

Sıklıkla yer verdiğim 
üzere, elektrikli otomobil 
üreticisi Tesla'nın düşük 
fiyatlı Model 3'ü üretmesi 
ile pazarın dengeleri kök- 
ten değiştirdi. Açıklan- 
ması ile birlikte ulaştığı 
yüksek ön sipariş rakamı, 
Tesla'nın marka ve hisse 
değerini yüz yıllık üreti- 
cilerin üzerine taşıdı. Pa- 
zardaki dinamizmi, yeni 
nesil müşterinin talepleri- 
ni dikkate alan üreticiler 
de yönlerini elektrikli 
modellerin üretimine 
çevirdi. Teknoloji gelişti- 
ren paydaşlar da elekt- 
rikli ulaşım ve akıllı şehir 
çalışmaları ile otomotiv 
endüstrisine desteklerini 
her geçen gün artırı- 
yorlar. 2025, Avrupa için 
elektrikli ulaşım dönüşü- 
münde birinci basamak 
hedefini oluşturuyor, ge- 
lecek 10 yıl tüm sektörler 
gibi otomotiv sektörünü 
de biçimlendirecek. 
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EE ilemi 20) 


Fintecihvin hızlı 
yükselişi 


Danışmanlık firması Ernst&Young (EY) tarafından yapılan araştırmaya göre, 
fintech hizmetlerinin tüketiciler tarafından kullanımı hızla artıyor. EY'nin bu yıl 
hazırladığı FinTech Kullanım Endeksine göre, dijital olarak aktif ve teknolojiye 
yatkın her üç kişiden biri fintech hizmetlerinden faydalanıyor 


EY, küresel çaptaki 
FinTech Kullanım 

Endeksini (FinTe- 
ch Adoption Index) ilk kez 
2015 yılında, yani FinTecivin 
henüz ilk yıllarında gerçek- 
leştirmişti. Çıkan sonuç, 
daha yeni ortaya çıkan bir 
oluşum için oldukça ilgi 
çekici olmuştu. Zira, dünya 
çapında dijital olarak aktif 
olan her yedi kişiden biri 
halihazırda fintech kulla- 
nıcısıydı. Bu yılki sonuçlara 
göre, geçen iki yıl içerisin- 
de kullanıcı sayısının çok 
büyük bir oranda arttığı ve 
dijital olarak aktif olan her 
üç kişiden birinin şuan fin- 
tech bağlantılı hizmetlerden 
faydalandığı görülüyor. Son 
iki yıl içinde küresel çaptaki 
FinTech kullanım ortalama- 
sı yüzde 15 artarak yüzde 33 
seviyesine geldi ve bu oran 
yakın bir gelecekte yüzde 
52'ye ulaşacak. Dünyanın 
dört bir yanına yayılan 20 
farklı pazar ve 22 bin aktif 
online kullanıcıyla görüşe- 
rek bu yılki FinTech Kulla- 
nım Endeksini oluşturan 


EYnin bulguları arasında 
çarpıcı veriler yer alıyor. 
Örneğin her üç katılımcıdan 
biri, sadece online olarak fa- 
aliyet gösteren bankalar ve 
mobil ödeme uygulamaları 
gibi finansal teknoloji ser- 
vislerini düzenli olarak kul- 
lanıyor. Araştırmaya göre 
“düzenli kullanım”, son altı 
ay içerisinde kişilerin iki 
veya daha fazla fintech hiz- 
metini kullanması olarak 
tanımlanıyor. Tüketiciler 
arasında finansal teknoloji- 
nin benimsenmesinin özel- 
likle son on sekiz ay içinde 
küresel çapta arttığı görü- 
lüyor ve EY'nin son çalışma- 
sına göre dijital olarak aktif 
olan kullanıcıların ortalama 
yüzde 33'ü fintech'i tercih 
ediyor. Yani küresel ortala- 
manın, iki yıl önceye oranla 
yüzde 15 oranında arttığı 
göze çarpıyor ve yakın ge- 
lecekte tüketicilerin yüzde 
5>sinin de düzenli fintech 
kullanıcısına dönüşmesi 
öngörülüyor. Fintech ala- 
nında dünyada lider olarak 
görülen Çin'de bu oran yüz- 


de 69'a, Hindistan'da yüzde 
52'ye, Birleşik Krallıkta 
yüzde 42'ye kadar çıkıyor. 
Çin, Hindistan, Güney Afri- 
ka, Brezilya ve Meksika gibi 
gelişmekte olan pazarlar 
dikkate alındığında ortala- 
ma yüzde 4©'lık bir oranla 
finteciviin kullanıldığı ortaya 
çıkıyor. 


Fintech en 

çok para 
transferinde 
kullanılıyor 
Finteciin en yaygın ola- 
rak kullanılan hizmetleri 
arasında para transferi ile 
ödeme yöntemleri yüzde 
şolik bir oranla önde gidi- 
yor ve bunu yüzde 2/'lük 
bir oranla sigorta hizmetle- 
ri takip ediyor. Hazırlanan 
endekse göre fntech kuru- 
luşları tarafından sunulan 
hizmetler para transferi ile 
ödeme hizmetleri, finansal 
planlama araçları, tasarruf- 
lar ve yatırımlar, borçlanma 
ve sigorta olmak üzere beş 
kategoride değerlendiriliyor. 
Buna göre, para transferi ile 
ödeme yöntemleri yüzde 50 


kullanım oranıyla önde gidi- 
yor ve ilerleyen yıllarda bu 
oranın yüzde 88 olacağı ön- 
görülüyor. Sigorta hizmeti 
ise, 2015 yılındaki araştır- 
mada en az tercih edilen 
FinTech hizmeti iken bu 
sene yüzde 24 seviyesine 
çıkarak en yaygın kullanılan 
hizmetler arasında ikinci sı- 
rada yer alıyor. Araştırmaya 
göre bu durum, büyük oran- 
da telematik ve giyilebilir 
ürünlerin (şirketlerin talep 
olasılığını daha iyi tahmin 
etmelerine yardımcı olmak 
gibi) kullanımının artma- 
sı ve özellikle de sigorta 
primlerini karşılaştırma 
sitelerinin yaygınlaşması 
sayesinde gerçekleştiği be- 
lirtiliyor. Ayrıca FinTechin 
yükselişine katkıda bulunan 
yeni hizmetler arasında çev- 
rimiçi dijital bankalar ve cep 
telefonundan ödemeler de 
yer alıyor. 


Fintech hizmetleri geniş bir 
yaş skalasına hitap ediyor 
ve hatta birçok fintech fir- 
ması özellikle çocukları he- 
defalan çeşitli çalışmalar da 
yapıyor. Demografik veriler 
ışığında fintech kullanıcıla- 
rının önemli bir kısmının 25- 
34 yaşlarında olan kişilerden 
ve 35-44 yaşlarındaki kişi- 
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lerden oluştuğu görülüyor. 
Bu yaş aralıklarında olan 
kişilerin teknolojiye daha 
çok ilgi duyduğu ve yaşları 
itibariyle hayattaki önemli 
dönüm noktalarından geçe- 
rek eğitimlerini tamamlamış, 
tam zamanlı bir iş sahibi ol- 
muş, ev kurup, çocuk sahibi 
olmuş kişiler oldukları için 
çeşitli finansal hizmetlere 
ihtiyaç duydukları görülü- 
yor. Daha ileri yaştaki kişiler 
arasındaki kullanım oranla- 
rında da önemli bir artış SÖZ 
konusu. Dijital olarak aktif 
olan 45-64 yaş aralığındaki 
kişilerin yüzde 225İ ile 65 
yaş ve üstündeki kişilerin 
de yüzde 15'i düzenli olarak 
fintech hizmetlerinden fay- 
dalandıkları görülüyor. 18- 
24 yaş aralığındaki kişilerin 
çeşitli finansal ürünlere 
duyduğu ihtiyaç oranı di- 
ger yaş aralıklarındakilere 
nazaran daha az; bu oran 
25-34 yaş aralığındaki kişi- 
lerde daha çok artıyor. An- 
cak 18-24 yaş aralığındaki 
kişiler diğer yaş aralıkların- 
daki kişilerden farklı olarak 
geleneksel finansal hizmet 
sağlayıcıları sıkça kullanma- 
dan ve onlarla güçlü ilişkiler 
geliştirmeden olgunlaşacak- 
lar. Nitekim, birçok fintech 
firmasının özellikle çocukla- 
rı hedef alarak, onlara mali 
açıdan iyi bir başlangıç yap- 
mak ve FinTecivin tasarruf, 
yatırım ve ödemeler için 


Hazırlanan endekse göre fintech kuruluşları tarafından sunulan hizmetler para 
transferi ile ödeme hizmetleri, finansal planlama araçları, tasarruflar ve yatırımlar, 
borçlanma ve sigorta olmak üzere beş kategoride değerlendiriliyor. Buna göre, 
para transferi ile ödeme yöntemleri yüzde 50 kullanım oranıyla önde gidiyor ve 
ilerleyen yıllarda bu oranın yüzde 88 olacağı öngörülüyor 


geliştirilen mobil araçlarının 
düzenli olarak kullanılması 
noktasında çeşitli çalışmala- 
rının olduğu biliniyor. 


Yaşanan finansal krizler 
sonucu geleneksel olmayan 
finansal hizmetler daha çok 
tercih ediliyor ve insanlar 
hayatlarını artık dijital ka- 
nallarla yönetiyorlar. Özel- 
likle Avrupa'da yaşayanların 
finansal krizler sonrasında 
mevcut olan finansal hiz- 
metlere karşı bir güven kay- 
bı yaşadıkları ve geleneksel 
olmayan finansal hizmetle- 
re daha yakın oldukları gö- 
rülüyor. Böylece alternatif 
sağlayıcılara, özellikle de 
birçok fintech şirketinin 
model olarak benimsediği 
amaç odaklı işletmelere 
olan ilginin artması önemli 
bir gerçek olarak karşımıza 
çıkıyor. Çalışmada her yaş- 
tan fintech kullanıcısının, 
kişisel riske karşı benzer 
görüşleri paylaştığı ve yeni 
ürünlerin kayıt ve koşulları- 
nı detaylıca okumaya önem 
gösterdiği veya kişisel veri 
güvenliği konusunda endi- 
şe etme eğiliminde olduğu 
ortaya çıkıyor. Bununla bir- 
likte, fintech kullanıcılarının 
yüzde 64'ü hayatlarını dijital 
kanallarla yönetmeyi tercih 
ederken, fintech hizmetle- 
rinden faydalanmayanların 
sadece yüzde 38'inin dijital 
kanalları kullandığı görülü- 
yor. Çalışmaya göre ayrıca, 


Ülkelere göre 


fintech kullanım 
oranları 


Kullanım oranı (26) 


Ülke 


fintech kullanıcılarının yüz- 
de 40'ı düzenli olarak taksi 


olarak kullanıyor. Kişile- 
rin fintech hizmetlerinden 
faydalanma kararı değişen 
tüketici davranışları ve 


tercihlerinden etkileniyor. 
Genel olarak, fintech kulla- 
nıcılarının hepsinin dijital 
farkındalıklarının yüksek 
olduğunu söylemek doğru 
olmaz; çünkü birçok kullanı- 
cının yeni yeni dijital olarak 
aktifleştiği görülüyor. Ancak 
tabii ki dijital olarak aktif ve 
teknolojiyi yakından takip 
edip kullanan kişilerin ora- 
nı da her geçen gün artıyor. 


Finteciv”te 
“süper 
kullanıcılar” 
dönemi 
Fintech hizmetlerinin kolay 
erişilebilirliği ve kurulumu- 
nun kolaylığı kişilerin daha 
fazla fintech hizmetinden 
faydalanmasına sebep olu- 
yor ve bu da “süper kullanı- 
cılar” olarak nitelenen kişi- 
leri ortaya çıkarıyor. EY'nin 
bu çalışması aynı zamanda 
“süper kullanıcılar” diye ta- 
bir edilebilecek yeni bir kul- 
lanıcı segmentini ortaya çı- 
karıyor. Bu kişiler beş veya 
daha fazla fintech hizmetini 
kullanıyor ve tüm tüketici- 
lerin yüzde 13'ünü oluştu- 
ruyor. “Süper kullanıcılar” 
genellikle fintech firmala- 
rını finansal hizmetlerin 
başlıca sağlayıcıları olarak 
görüyor. On veya daha fazla 
hizmeti kullananların oranı 
ise şu an için yüzde 3 civa- 
rında bulunuyor. Fintech 
süper kullanıcılarının, daha 
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özellikle Avrupa'da yaşayanların finansal krizler sonrasında mevcut olan finansal 
hizmetlere karşı bir güven kaybı yaşadıkları ve geleneksel olmayan finansal 
hizmetlere daha yakın oldukları görülüyor. Böylece alternatif sağlayıcılara, 
özellikle de birçok fintech şirketinin model olarak benimsediği amaç odaklı 
işletmelere olan ilginin artması önemli bir gerçek olarak karşımıza çıkıyor 


iyi hizmet kalitesi ile farklı 

ürün ve hizmetlere erişme 

olasılığına daha fazla değer 

verdiği görülüyor. Bu kulla- 
nıcıların çok büyük bir kıs- 
mı fintech hizmetlerine 24 

saat erişebilmenin en önem- 
li tercih sebebi olduğunu 

ifade ediyorlar. Bununla 

birlikte, fintech kullanıcıla- 
rının yüzde 30'luk kısmı fin- 
tech hizmetleri kullanırken 

hesap oluşturmanın kolay 
olmasını önemli bir tercih 

sebebi olarak ifade ediyor. 


FinTech firmalarının başa- 
rıya ulaşmak için uygula- 
dıkları stratejilerin başında 
tüketicilere odaklanmak 
yer alıyor. Çalışmada, dü- 
şük kurulum maliyetleri ve 
önemli ölçülerdeki finans- 
manın, fintechi start-up'lar 
için kıymetli bir alan haline 
getirdiği ifade ediliyor. An- 
cak giderek daha kalabalık- 
laşan bir pazar söz konusu 
olduğu için start-up'ların, 
fonları olmadan önce yeni 
bir hizmet geliştirmesi ve 
bunu pazara etkin bir şekil- 
de dağıtması gerektiğinin 
altı çiziliyor. Müşterinin 
ilgisini çekme noktasında 
başarı için tutarlı bir reçe- 
te olmadığı, aksine hızlı bü- 
yümeyi destekleyen bir dizi 
model olduğu da çalışmada 
ön plana çıkıyor. Fintech fir- 
malarının başarı için uygu- 
ladıkları iş modellerinin ba- 


Yıllara göre 
fintech kullanım 


oranlarındaki 
değişim 


Fintech kategorisi (2015-96) 


Fintech kategorisi (2017-96) 


şında piyasanın ekonomisini 
devrim niteliğinde değişti- 
rerek önceden ücretli olan 


hizmetleri ücretsiz hale 
getirmek ya da hizmetleri 
çok daha ucuz hale getir- 
mek yer alıyor. Pek çok yeni 
FinTech firması tamamen 
yeni iş alanları oluşturup, 
müşterileri odaklı stratejiler 
belirliyorlar. Bunun yanın- 
da, birçok fintech firması 
halihazırda yerleşik olan 
bir işletmenin sorunlarını 
çözmek amacıyla yeni çö- 
zümler geliştirip bu işletme- 
nin müşterilerinin daha iyi 
hizmet almasını da sağlıyor. 
Tüm bunlar, fintech firma- 
larının DNA'sının mevcut fi- 
nansal hizmet sağlayıcıların 
DNA'sından tamamen fark- 
lı olduğu anlamına geliyor. 
Fintech firmaları olgunlaş- 


tıkça maliyetleri düşürmek 

ve daha fazla müşterinin il- 
gisini çekebilmek amacıyla 

teknoloji kullanımını arttır- 
manın yanı sıra tüketicilere 

odaklanıyorlar ve bu durum 

da bu firmalar için önemli 

bir rekabet unsuru oluyor. 


Fintech 
çözümleri 

sadece 
bankacılıktan 
ibaret değil 
Çalışmadan çıkan bulgu- 
lar finteciv'in yükselişine 
işaret ediyor ve herkes 
için önemli veriler ortaya 
çıkarıyor. EY'nin bu çalış- 
masından çıkan bulgulara 
göre, mevcut fintech firma- 
larının genellikle bankacılık 
alanında finansal hizmet 
ürünleri sağlayan firmalar 
olarak konumlandığı; ancak 
giderek özellikle sigortacılık 
ve varlık yönetimi alanların- 
da da önemli ölçüde faaliyet 
gösterdikleri ortaya çıkı- 
yor. İnovasyon konusunda 
fintech firmaları, yeni iş 
modelleri ve yeni hizmet- 
ler geliştirme noktasında 
başarılı bir şekilde ilerliyor. 
Aynı zamanda da, finansal 
hizmetler endüstrisinin ge- 
leceğine de önemli ölçüde 
yön veriyorlar. fintecivin 
gün geçtikçe daha da yük- 
seleceği ve bu yükselişinin 
bir sonucu olarak, ürünlerin 
tam hizmet sağlayan yerle- 


şik firmalardan ayrıştığı ve 

birbirinden farklılaştığı bir 

dünyaya geçiyoruz. Ayrıca 

tüketiciler artık hareket 
halindeyken ya da nerede 

olurlarsa olsunlar akıllı te- 
lefonlarındaki platformlar 
üzerinden kendi mali kay- 
naklarını yönetebiliyorlar. 
Kamuoyu nazarında fin- 
tech, uygunsuz ürünlerin 

tüketici tarafından kullanıl- 
masını da engelliyor. Ortaya 

çıkan diğer önemli bulgu ise, 
değişimin sadece küçük 

start-up'lardan kaynaklan- 
madığı şeklinde ön plana 

çıkıyor. Yani, fintechin ye- 
nilikçi çözümleri ile mevcut 

olan büyük şirketlerin sahip 

oldukları müşteri tabanı ve 

geniş dağıtım olanakları bir- 
leştiğinde piyasada büyük 

başarılar elde edildiği sıkça 

gözlenen bir durum olarak 

göze çarpıyor. 

EY Fintech Kullanım Endek- 
si 2017 araştırması Mart-Ni- 
san 2017'de 21 ülkeden 22 

bin 535 katılımcıyla yürü- 
tüldü. Araştırma için online 

mülakat yöntemi kullanıldı. 
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UX Design 


Konusunda dışarıdan 


hizmet satın almaya 
karar verdiniz ve... 


UX hizmetleri, satması da satın alması da zor yaratıcı çözümlerden... Bu durumun 
birçok sebebi olsa da, bence en önde gelen dar boğazı “bilgi eksikliği” oluşturuyor. 
Gelin, satın alma süreçlerinin 4 global terimini inceleyerek, UX hizmetlerini satar 
veya satın alırken nelere dikkat etmeniz gerektiğini birlikte irdeleyelim 


Eğer UX ala- 
nında çözümler 

üreten bir işlet- 
menin üyesiyseniz, meş- 
hur(!) “RFP” kısaltması 
ile çoktan tanışmışsınız- 
dır diye düşünüyorum. 
Gelin cümle içerisinde de 
kullanalım; “Müşteriden 
RFP almaya gidiyoruz.”, 
“RFP içerisinde neredey- 
se hiçbir detay yok, biz 
bu işi nasıl bütçelendire- 
ceğiz,” veya “RFP'yi res- 
men biz yazıyoruz, sonra 
da kendi yazdığımız 
RFP'ye teklif veriyoruz.” 
Peki, nedir bu RFP ya da 
nam-ı diğer, Reguest for 
Proposal? 
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RFP (Reguest for 
Proposal) 

RFP, çalışmayı planladığı- 
nız UX çözümleri sağla- 
yıcısı firmalardan oluş- 
turduğunuz kısa listeye 
gönderdiğiniz, “Bana bu 
belge içeriğindeki ihtiyaç- 
larımın çözümüne yönelik 
hizmet sunmak için teklif 
verir misin” talebidir. Bu 
talep; UX çözümleri sağla- 
yıcısının, kendi belirlediği 
bir belge formatıyla, sizin 
RFP içerisinde tanımla- 
dığınız ihtiyacı nasıl bir 
çözüm ve kaynak tahsisi 
ile karşılayacağını gösteren 
resmi bir teklifle yanıtlanır. 
Çoğu zaman bu teklifin 
yaratılış biçimi, çözüme 


yaklaşım açısı ve tabii ki 

teklifin geçerlilik şartları, 

UX çözümleri sağlayıcısı 

firmanın seçiminde fiyatla- 

ma kadar etkili olur. 

RFPlerin, UX Çözümleri 

sağlayıcısına sunacağı bil- 

gilerin olmazsa olmazları 

arasında şunlar yer alır: 

* Temel gereksinim analizi 

* Performans kriterleri 

* Detaylı bir paydaş 
bilgilendirmesi 

» Öne çıkan çözüm önerilerine 
dair içgörüler 

* Teklifin içermesi zorunlu 
olan başlıklar 

* Teklifin gönderim 
zamanlaması 

* Teklifin değerlendirme süre- 
cini özetleyen bir takvim 

» İletişim birimleri ve ilgili 
kişiler listesi 

Ey UX hizmetleri 

sağlayıcıları 

dostlarımız! 

Yukarıdaki maddeleri 

barındırmayan RFP 

çağrıları ne yazık ki 

sizleri, sonundaki ışığın 

tren mi yoksa pamuk mu 

olduğunu bilmediğiniz 


tünellere sokmaktan 
ileriye götürmeyecektir. 
“Ya işi alırsak!” gazıy- 

la bu tip tekliflendirme 
süreçlerine girmemenizi, 
girecekseniz de kendi teklif 
değerlendirme şartlarınızı 
çok net bir şekilde hizmet 
alıcıya aktarmanızı şiddet- 
le öneririm. 

Sevgili UX 
hizmetleri 
alıcıları! 

Lütfen unutmayın, RFP 
oluşturma süreci de proje- 
nizin bir parçasıdır. Hatta, 
bu belge ve içeriği, doğru 
hizmet sağlayıcıyı seç- 
menizi mümkün kılacak 
serüvendeki en önemli ilk 
adımdır. Ne istediğinizi bil- 
mek, hiçbir UX hizmetleri 
sağlayıcının sorumluluğu 
değildir. 

RFI (Reguest for 
Information) 

RFI, bu kısaltmayla olmasa 
da, Türkiye'deki satın 
alma kültürüne en çok nü- 
fuz etmiş yaklaşımlardan 
birisine denk gelen satın 
alma terminolojisidir. Basit 
anlatımda, “Yakın gelecek- 
teki RFP süreçlerimizde 
değerlendirmek üzere 
potansiyel hizmet sağlayı- 
cılardan bir havuz oluştu- 
ruyoruz. Bize yetkinliğiniz 
hakkında aşağıdaki kriter- 
lere bağlı olarak bilgi verir 
misiniz,” sorusuna yanıt 
arayan satın alma çağrısı- 


dır. RFPların, firmaların 

organizasyonel kültür ve 

satın alma prosedürleri 

gereği farklı başlıklarla 

zenginleşebilecek birçok 

soru seti olabilir. Lakin 

yine olmazsa olmazlarına 

yer vermemiz gerekirse, 

aşağıdakileri sayabiliriz: 

* Hizmet sağlayıcının ticari 
kimliğine dair tüzel kimlik 
bilgileri 

*Şirketin organizasyonel 
yapısı ve çalışanların geçmiş 
profesyonel yaşantılarına 
dair bilgi 

* Ana yetkinlikler 

* Referans listesi 

*Fiyatlama ve tahsilat 
politikası 

* Detaylı portföy 


*(RFI sahibinin) Hizmet sağla- 


yıcıda aranan özellikler liste- 

sine uyumluluk taahhüdü 
Önemli not: Karar alma 
süreçlerinde en çok dikka- 
te alınan RFI içeriği refe- 
rans listesi gibi gözükse de 
“referans”, arka planı doğ- 
ru araştırılmadığı sürece 
çok yanıltıcı bir dayanak 
noktası da oluşturabilir. 


RFO (Reguest for 
Ouotation) 


Türkiye'deki UX hizmet- 
leri sağlayıcılarının çok 
aşina olmadığı bu satın 
alma terimi, ihtiyaçları 
standardize edilmiş ya da 
şablonlaştırılmış bir ürün 
veya servis için teklif 
toplama çağrısı olarak 


tanımlanabilir. Detayları 
çok keskin bir şekilde 
tanımlanmış olan bir 
ihtiyacın, teklif sunanlar 
tarafından fiyatlandırıldı- 
ğı bu satın alma tipinde, 
tanımlı probleme yaratıcı 
çözüm bulacak kaynağı 
tahsis etmek, fiyatlandır- 
ma ile ödeme vadelerinde- 
ki matematiği daha akılcı 
çözümlemek öne çıkan 
değerlendirme kriterle- 
ridir. RFÇ süreçlerinde 
genelde, yanıt aranılan 
sorunun “Bize, projemi- 
zin ilgili kriterlerindeki 
ihtiyaçları için X gün / ay 
boyunca, ilgili kriterlere 
uyum sağlayarak hizmet 
vermek için ne kadarlık 
bir bütçe talep ederseniz,” 
olduğunu söyleyebilirim. 


RFO'ların değerlendir- 

me kriterleri arasında, 

firmaların organizasyonel 

kültür ve satın alma pro- 

sedürleri gereği farklılık 

gösterebilme ön şartıyla, 

aşağıdakiler yer alır: 

*Hizmeti sunacak ekibin 
yeterlilik, eğitim ve yetkinlik- 
lerine dair seviyelerini özet- 
leyen belgeler 

* Projeye tahsis edilebilecek 
minimum ve maksimum 
kaynak ile bunların tahsis 
şartları 


Yakup Bayrak 
SHERPA Ajans Başkanı 


* Teslim edilecek çıktılarda 
aranılan şartlar ile bu çıktı- 
ların değerlendirme ve kabul 
kriterleri 


* Hizmet anlaşmasına dair 
uyumluluk taahhüdü 
* Taslak sözleşme 


UX hizmetleri sağlayıcı- 
larının istikrarlı bir nakit 
akışına sahip olabilmesi- 
nin önündeki en büyük 
engel RFO çağrısı yapıl- 
mayan bir pazarda satış 
yapmaya çalışmalarıdır. 
“Biz ürünümüz / servisi- 
miz için gerekli ihtiyaçları 
tanımladık. Bu ihtiyaçla- 
rın nasıl çözümleneceğini 
de biliyoruz ancak bu 
çözümü dış kaynak tahsisi 
ile çözümlemek niyetin- 
deyiz. Bu kaynağı tahsis 
edecek UX hizmetleri 
sağlayıcısında aradığımız 
minimum kriterleri de lis- 
teledik. Gelin teklif verin” 
diyen proje sahiplerinin 
sayısı artıkça, UX hizmet 
leri pazarı büyüyecek, 
rekabet kalite odağına 
kayacak ve -benzetmeyi 
mazur görün- patatesler 


ayıklanacaktır. 


RFT (Reguest for 
Tender) 

Şahsen benim tüylerimi 
diken diken eden, ancak 
bir yandan da tüm dünya- 
da, satın alma süreçlerin- 
de en çok rastlanılan satın 
alma terimi ve uygulama- 
sıdır. RFT”ler, bir yandan 
RFT ile talep edilen bilgileri 
talep ederken bir yan- 

dan da RFP örneğindeki, 
tekliflendirilmesi beklenen 
iş ihtiyacıyla ilgili önemli 
spesifik bilgileri sunmak- 
sızın hizmet sağlayıcıdan 
teklif vermesini talep eder. 


Son olarak... 
Sektörel olarak bu terim- 
ler de farklı enlem boy- 
lamlara da taşabiliyor. UX 
hizmetleri parantezi içeri- 
sinde örneklerle açıklama- 
ya çalıştığım bu 4 termi- 
nolojinin, UX hizmetleri 
sağlayıcıları ekseninde 
nasıl yanıtlanacağına dair 
bir stratejinin oluşturul- 
ması; hatta bu stratejinin, 
çağrıda bulunacak işlet- 
melerin sektörlerine göre 
çeşitlenecek taktiklerle 
bezenmesi, işletmenizin 
büyüme sürecinde hayati 
bir yer kaplayacaktır. 


Açıklamaya çalıştığım 4 terminolojinin, UX hizmetleri sağlayıcıları ekseninde nasıl 
yanıtlanacağına dair bir stratejinin oluşturulması; hatta bu stratejinin, çağrıda 
bulunacak işletmelerin sektörlerine göre çeşitlenecek taktiklerle bezenmesi, 
işletmenizin büyüme sürecinde hayati bir yer kaplayacaktır 
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Bu yazıyı okumak istediğinize dair 


onayınızı 
alabılır miyız? 


Nasıl ki size ait bir şeyi almak isteyen bir kişi sizin rızanıza ihtiyaç duyuyorsa 
aynı şekilde size ait verileri almak isteyen bir servis de önce onayınızı almalı. 
Kullanıcılara kendilerine ait verilerin kullanılma hakkını vermek tamamıyla 

doğru ve geç kalınmış bir karar 


İlk çalışmalarına 
2012'de başlanmış 

ardından 2016'da 
kabul edilmiş ve 25 Mayıs 
2018 tarihinde yürürlüğe 
girecek olan Avrupa Birliği 
Genel Veri Koruma Tüzüğü 
(GDPR), AB'nin kişisel veri- 
leri korumak adına yaptığı 
bir çalışma. Bu sene Ocak 
ayında AB yetkili komisyo- 
nu GDPR/yi tamamlayıcı 
bir yasa teklifi üzerinde 
uzlaştı. GDPR ile aynı za- 
manda yürürlüğe girmesi 
beklenen Elektronik Mah- 
remiyet (E-Privacy) tüzüğü 
elektronik haberleşmenin 
mahremiyetini ve elektro- 
nik haberleşme için kullanı- 
lan cihazların takibe karşı 
korunması ile ilgili kuralları 
belirliyor. Sosyal medyanın 
ve akıllı telefonların henüz 
var olmadığı 2002 yılında 
yürürlüğe giren E-Mahre- 
miyet direktifi haliyle yeter- 
siz kaldığından tamamla- 
yıcı nitelikteki bu tüzük 
GDPR'nin dışında kalan 
alanları düzenliyor olacak. 
Söz konusu E-Mahremiyet 
tüzüğü ile ilgili, AP Sivil Öz- 
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gürlükler Komitesi (LIBE) 
Haziran 2017'de, kapsamlı 
değişiklikler öneren, bir 
taslak rapor yayımladı. Var 
olan haliyle online reklam 
sektörü işleyişi için ciddi 
değişikler getiren tasarı bu 
önerilerin de kabul edil- 
mesi durumunda sektörün 
işleyişini ve kullanıcı dene- 
yimini kökten değiştirecek 
nitelikte. 


Rapor ile öne çıkan birkaç 


konuyu burada özetleyelim. 


Kullanıcıların çerez veya 
veri toplama ve takibine 
yarayan benzer teknoloji- 
lerin kullanılmasına onay 
vermemesi halinde yayın- 
cılar ve internet sitelerinin 
kullanıcıyı reddetmesine 
ya da sunduğu hizmetleri 


kısıtlamasına izin verilme- 
yecek. Başlı başına kullanıcı 
deneyimini şekillendirecek 
bu değişiklik karşısında 
sunulan çözümler arasın- 
da yayıncılar ve internet 
sitelerine reklamsız içerik 
için alternatif bir ücretli 
model sunma zorunlulu- 
gu getirilmesi var. Bunun 
yanında kullanıcının, 
verinin toplanmasına onay 
vermemesi durumu prog- 
ramatik reklamların temel 
dayanağı olan davranışsal 
hedeflemeyi de olanaksız 
hale geliyor. 


Bugüne kadar taslağa dâhil 
edilmemiş mesajlaşma uy- 
gulamaları için de çerçeve, 
biraz daha kalın kenarlarla, 
çiziliyor. SMS için var olan 
güvenlik şartları artık 
herhangi bir servisten 
bağımsız olarak çalışabilen 
OTT (Over-the-top) ser- 
visler; WhatsApp, Facebo- 
ok Messenger, Skype ve 
e-posta için de uygulamada 
olacak. Tasarıda ayrıca şu 
an yürürlükte olan elektro- 
nik haberleşme yasasının 
kapsamadığı tamamlayıcı 


(ancillary) hizmetler olarak 
tanımlanan örneğin oyun- 
lardaki mesajlaşma gibi 
servislerin de çerçeve içe- 
risine alınması konusunda 
tartışmalar devam ediyor. 


Rapor aynı zamanda 
doğrudan pazarlamanın 
tanımını yazarken görün- 
tüleme esaslı (display) 
reklamları da çerçeve içe- 
risine sokacak değişiklikler 
öneriyor. Önerinin doğ- 
rudan pazarlama ile ilgili 
tanımları online reklamları 
görüntülemek için onay 

ya da “dâhil olma” (opt-in) 
gerekliliği getiriyor. Böylece 
kullanıcı iletişime onay 
vermediğinde yayıncıların 
reklamlar vasıtasıyla kul- 
lanıcıları ile katma değer 
propozisyonunu konuşma 
fırsatı ortadan kalkıyor. 
Peki, online kullanıcı dene- 
yimine katılacak bu onay 
sürecinin uygulanması 
nasıl olacak? 


Yeni internet 
deneyimi onay 
mekanizması 
üzerine 
kuruluyor 

Nasıl ki, size ait bir şeyi 
almak isteyen bir kişi sizin 
rızanıza ihtiyaç duyuyorsa 
aynı şekilde size ait verileri 


Murat Arslanoğlu 
UNC Digital Ajans Başkanı 


almak isteyen bir servis 

de önce onayınızı almalı. 
Kullanıcılara kendilerine âit 
verilerin kullanılma hakkını 
vermek tamamıyla doğru 
ve geç kalınmış bir karar. 
Buna tamamen katılıyorum. 
Önerilen sistem bu seçeneği 
kullanıcıların kendi güven- 
lik ayarlarını, tarayıcıları 
veya mobil uygulamalar 

ile belirleyecekleri şekilde 
getiriyor. Teoride kullanı- 
cılar bu şekilde ne kadar 
takip edilmek istediklerini 
kendileri belirleyecek. Tüm 
çerezleri kabul edebilir, bir 
kısmını kabul edebilir ya 

da tamamını reddedebilir- 
ler. Böylece ziyaret edilen 
sayfa kullanıcıya ait tarayıcı 
ayarlarını kontrol ettikten 
sonra o kullanıcının ziyaret 
deneyimini şekillendiriyor 
olacak. Bu haliyle güzel bir 
düzenleme. Ancak kullanıcı- 
nın takip edilme konusunda 
tutucu olduğu durumlarda 
iş biraz karışıyor. Çerez 
veya benzer teknolojilerle 
kullanıcılarını takip eden 


Ancak kullanıcının takip edilme konusunda tutucu olduğu durumlarda 

iş biraz karışıyor. Çerez veya benzer teknolojilerle kullanıcılarını takip 
eden yayıncılar ve diğer internet siteleri her bir gösterimde talep ettikleri 
veriler için bu tip kullanıcılardan izin istemek zorunda olacaklar 


yayıncılar ve diğer internet 
siteleri her bir gösterimde 
talep ettikleri veriler için 
bu tip kullanıcılardan izin 
istemek zorunda olacak- 
lar. Bu da, onay almak için 
daha çok pop-up göster- 
mek demek. Bunun dışında 
reklam amaçlı veri toplayan 
yayıncı, marka ya da 3. şa- 
hısların aynı şekilde daha 
da çok pop-up göstermesi 
gerekecek. Özetle, yeni 
internet deneyimi “Onay” 
mekanizması üzerine inşa 
ediliyor ve bu durum yuka- 
rıdaki örneklerde bahsedi- 
len sonuçları ürettiğinde, 
adına “Consent Fatigue” 
(Onay yorgunluğu) denen 
yeni bir internet davranışı- 
nı da hayatımıza kazandı- 
racak. Yani, pratikte bunun 
uygulaması yazıldığı gibi 
kolay olmayacak. Önerinin 
bu şekilde daha iyi bir kul- 
lanıcı deneyimi yaratama- 
yacağı da çok net ortada. 
Önümüzdeki sene yasanın 
yürürlüğe gireceği tarihe 
kadar bu değişikliklere 
karşı sektörün hazırlan- 
ması mümkün olmayacak. 
Bu da sektörde kullanıcı 
deneyimde yeterince 
çalışılmamış değişiklikler 
olacak demek. Kanalların- 
daki kullanıcı deneyimini 
iyileştirmek için uğraşanlar 
şimdiden bu onay sürecini 
yönetebilecek ya da kullanı- 
cının deneyimini bölmesini 
engelleyecek teknolojiler, 


algoritmalar üretme yolun- 
da çalışmaya başlamalılar. 
Kim bilir belki önümüzde- 
ki yıl kullanıcı deneyimi 
tasarımının altına yeni bir 
kol olarak kullanıcı rızası 
alma deneyimi tasarımı da 
eklenir, 


Soru: Çerez veya ben- 

zer takip teknolojilerini 
kullanan tüm firmalar bu 
izinleri almak zorunda mı? 
Hayır değiller. Örneğin bir 
e-ticaret sitesinde sepete 
attığınız ürünü, “Sizin için 
tutmamızı ister misiniz?” 
şeklinde bir pop-up çıkma 
zorunluluğu yok. Ya da 
sitedeki ziyaret sayısını 
tutmak için “Sizi sayıyo- 
ruz onaylıyor musunuz” 
demek zorunlu olmayacak. 
Tabii ki, neyin şart neyin 
seçenek olduğunu ayırmak 
bu kadar kolay değil. Sunu- 
lan hizmetin devamlılığını 
sağlayıcı takip teknoloji- 
leri ile günlük hayatınızın 
tamamını profilleyenler 
arasında ayrım yapılması 
gerekiyor. Komisyonun 
Eylül ayındaki toplantısında 
açıklık getirmesi gereken 
konulardan birisi de bu. 


Temmuz ayında 800'ün 
üzerinde değişiklik öneri- 
len söz konusu tasarının 
son şeklini Eylül 2017'de 
alacağı düşünülürse çıka- 
cak sonucun tüm potansi- 
yel çıktılarının hesaplanmış 
olma ihtimali çok düşük. 
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Ayrıca sektörün Eylülde 
netleşecek bu değişikliklere 
adaptasyonu için sekiz ayı 
kalıyor. Hazırlıksız bir geçiş 
ve hesaplanmamış çıktılar 
biz internet kullanıcılarını 
bekliyor. 


GDPR, Türkiye'de 
yürürlükte 

Konu daha AB'de onaylan- 
mamış bu düzenlemelerin 
Türkiye'ye ulaşması zaman 
alır diye düşünenlere küçük 
bir not. Yukarıda bahsettiğim 
ve E-Mahremiyet tüzüğünün 
tamamlayıcısı olduğu Mayıs 
2018'de AB'de yürürlüğe 
girecek GDPR, 6698 Sayılı 
Kişisel Verilerin Korunması 
Kanunu olarak tüm hüküm- 
leriyle 2016 yılında Türkiye'de 
yürürlüğe girdi. Bu yılın son 
çeyreğinde de yasayla uyum- 
lu olmayan uygulamalar 

için işlemlere başlarlar diye 
tahmin edilen, beş millet- 
vekili ve dört bürokrattan 
oluşan bir denetleme kurulu 
bile var. 


Sonuç olarak önümüzdeki yıl 
yürürlüğe girecek bu onay 
sistemi şu anki tasarının 
odağı olarak kalacak ve tüm 
kullanıcı deneyimi onay sis- 
teminin etrafında şekillene- 
cek, ardından sırasıyla onay 
yönetimi, onay denetimi 

gibi kavramlar hayatımıza 
girecek. 


Sonuç: Onay çağına hoş 
geldiniz 
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Teknolojiden 


sıkıştığın zaman faydalan, 
tembel olduğun için değil 


Çizgi romancı, karikatürist ve illüstratör M. Kutlukhan Perker, Hürriyet 
Gazetesi'nde beş yıldır çizdiği karikatürler arasında teknoloji ve sosyal medyaya 
yönelik olanları derledi. Perker'le “Çevirimiçi” adını verdiği kitabı ve diğer 


projeleri hakkında görüştük 


© H. KeremFındık 


M. Kutlukhan 
© Perker'in kita- 
bının öncelikle 


ismi ilginç: “Çevirimiçi?” 
Türkçe'de “online” karşılı- 
ğında “çevrimiçi” kelime- 
sini kullanılırken, Perker 
“Çevirimiçi”ni tercih etmiş. 
Perker'e bunun nedenini 
sorduğumuzda, “İnsanların 
daha çok “çevirim? kelime- 
sini kullandığına dikkat 
ettim. Telefon çevirmekten 
yola çıkarak “çevirim” 
zannediyorlar. Ama, yazılı 
basında imla kuruluna 
uyulduğu için “çevrimiçi” 
şeklinde oluyor. Büyük bir 
çoğunluk “çevirimçi” dedi- 
gi için ben de, “çevirimiçi” 
kelimesini uygun gördüm” 
karşılığını veriyor. Perker, 
bununla da yetinmemiş ve 
birkaç kişiye daha sormuş. 
Sorduğu kişiler de, “Ağabey, 
telefonu “çeviriyorsun” ya” 
demiş. Eskiler, “Telefonu 
çevirmek” derlerdi, Perker 
de, ismin oradan geldiğini 
söylüyor. Perker'e göre, 
diğer bir noktaysa belli 

bir kesimin “çevrimiçi”ni 


düzgün kullanıp, büyük bir 
çoğunluğun “çevirimiçi” 
demesi. 


Çevirimiçi'nde 
100 civarında 
karikatür var 
“Çevirimiçi” bu yıl Şubat 
ayında piyasaya çıktı. Per- 
ker'le görüşmemizde kita- 
bın çıkış hikâyesi üzerinde 
de durduk. Burada geçmiş- 
le şu anki dönemi karşılaş- 
tıran Perker, geçmişten şu 
örneği veriyor: “Eski mizah 
dergilerine baktığınız 


zaman şunu görürdünüz: 
Mesela, adam televizyonda 
maç seyrediyor, kadın tele- 
vizyonun önünden geçiyor. 
Adam da ona kızıyor, ona 
uygun espri bulunuyor. Me- 
sela, kadın odaya ip germiş 
ve Tarzan gibi odanın bir 
ucundan diğerine geçiyor” 
Perker şu an bu durumun 
söz konusu olmadığını ve 
günümüzde hayatın daha 
çok sosyal medyada döndü- 
günü, bunun sonucunda da 
sosyal medyanın karika- 
türlerde kullanıldığını ifade 


ediyor. Bunu çeşitli tarihsel 
dönemlere uyarlamak da 
mümkün. Hatta, kitapta 
şeytanla selfie çektiren 
adamları görüyoruz. Sos- 
yal medya konulu karika- 
türlerin sayısı artmaya 
başlayınca, Perker de 
bunları kitaplaştırmaya ka- 
rar veriyor ve 100 civarında 
karikatürü derleyerek 
kitabı çıkarıyor. 


Perker'i bulmuşken Türk- 
lerin teknolojiyi kullanma- 
sının mizahına yansıma- 
sını da soruyoruz. Perker 
bunu daha önce çalışmış 
olduğu Leman dergisinden 
başına gelen bir örnekle 
açıklıyor: “Dergide şu an 
adını veremeyeceğim bir 
arkadaşım, Facebook'ta 
hayvanseverlerle ilgili bir 
grupta tartışırlarken yaşı 
büyük bir hanımefendiye 
bir başkasının küfrettiği- 
ni görüyor. O küfredince 
bizim arkadaşımız da, 
“Küfürlü konuşma? diye 
kızıyor. Adam da, “Sana 
ne” diyor. Ben yan odada 
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Seinfeld, Curb Your Enthusiasm ve Borat gibi komedilerin 
yazar ve yönetmeni Larry Charles, belgesel çekimi için geldiği 
Istanbul'da Kutlukhan Perker'i stüdyosunda ziyaret etti 


çiziyorum, o da diğer oda- 
da. En son karşıdaki adam 
da, “Tamam ulan, yarın 

gel, görüşelim diye teklifte 
bulunuyor. Bizimki de, 
“Tamam ulan diyor. “Nerede 
görüşelim? Atatürk Kültür 
Merkezi'nin önünde? “Sen 
ne giyeceksin?” “Kahverengi 
fitilli kadife ceket? Telefon 
numaralarını alıp veriyor- 
lar. Ertesi gün oluyor, bizim 
arkadaş gidiyor. Adam yok, 
aramış adamı, “Neredesin; 
diyor. Adam da, “Ben An- 
kara'dayım ağabey? demiş. 
Meğerse adam, bizim 
arkadaşla dalga geçiyor- 
muş. İşte, sosyal medyayla 
imtihanımız bu şekilde” 
Haftada beş 
karikatür için 
tablet kullanmaya 
gerek yok 

Türk'ün teknolojiyle im- 
tihanını sorduktan sonra 
sıra Perker'in teknolojiyle 
ilişkisini öğrenmeye geliyor. 


HERİF YOHTUBE 
SAYESİNDE 
A VOLİYİ VERDE. 


Perker teknolojiden yarar- 
lanmadığını ve işlerini kâ- 
gıda çizdiğini dile getiriyor. 
“Ben tabletlerde çalışmayı 
sevmiyorum, kâğıt üzerinde 
çalışıyorum. Sadece renk- 
lendirme aşamasında dijital 
kullanıyorum. Baskı teknik- 
leri açısından en uygunu 
bu, yoksa diğer türlüsü epey 
meşakkatli oluyor” diyen 
Perker, Türkiye'de insanların 
çok tablet kullandığını ama 
Avrupa ve ABD'dekilerin 
hâlâ kâğıt üzerine çalış- 
tığını vurguluyor. Perker 
buna karşılık Japonya'da 
tablet kullanımının yaygın 
olduğunu söylüyor ve şu 
açıklamayı yapıyor: “Japon- 
ya'da tablet kullanılmasının 
bir anlamı var. Nedeni de 

şu: Orada ayda 400 sayfa 
çizenler var. Tablette hazır 
görüntüler mevcut, mesela 
mutfakta geçen bir sahne 
olduğunu düşünelim. Bu 
sahne 20 sayfa sonra tekrar 
kullanılacaksa, çizer, o mut- 
fağı kopyala-yapıştır yapıyor 
veya açıya göre yakınlaştırıp 
uzaklaştırabiliyor” Tablet 
kullanımında Japonya ile 
Türkiye'yi karşılaştıran Per- 
ker, Türkiye'de bir karika- 
türistin köşesinde haftada 
beş karikatür çizdiğini 


söylüyor ve ekliyor: “Bunun 
için tablete gerek yok ki. Her 
gün gazeteye bir karikatür 
çiziyor veya iki sayfalık çizgi 
roman yapıyorsanız, tablete 
gerek yok. Teknolojiden 
sıkıştığın zaman faydala- 
nırsın, tembel olduğun için 
faydalanmaman lazım” 
Perker'e ayrıca ABD'deki 
durumu da sorduk. ABD'de 
de çizerlerin kâğıt üstü- 

ne çalıştığını vurgulayan 
Perker, bunun gerekçesini, 
“Çünkü orada çizerlerin 
hepsi kurşun kalem ve çini 
mürekkebiyle çalışıp, bunu 
yayınevine teslim ediyor. 
Bunun karşılığında sayfa 
başı bir ücret alıyorlar. Bu- 
nun dışında çizimin orijinali 
çizere ait. Çizim okur veya 
koleksiyonerlerin hoşuna gi- 
diyorsa, bunları satabiliyor- 
sunuz. Bütün çizerlerin bir 
ajansı var, bunlar çizerlerin 
orijinal çizimlerini satıyor” 
ifadesiyle açıklıyor. Perker'le 
görüşmemizde son olarak 


şu an çalıştığı projelere 

de değindik. Perker, BBC 
Türkçe için yaptığı projenin 
şu an yaz tatilinde olduğunu 
ve tatilden sonra devam 


edeceklerini söylüyor. Per- 
ker'in diğer bir projesi ise 
“Fairy Godbrothers” adında 
bir albüm: “Hangover” filmi- 
nin senaristinin bir işini 
alıp adapte ettik. Bu çizgi 
romanı Matt Damon ve Ben 
Affleck'in şirketi olan Adap- 
tive Studios için yapıyoruz. 
Bu şirket farklı eserleri alıp 
farklı mecralara uyarlıyor” 
Gündemdeki diğer bir iş ise 
Zülfü Livaneli ile “Elia ile 
Yolculuk” kitabı. Kitapta 
İstanbul doğumlu ABD'li 
yönetmen Elia Kazan'ın 
Livaneli ile Kayseri'ye yolcu- 
luğu anlatılıyor. Hatta, kitap 
çok satan kitaplar listesine 
girmiş durumda. Perker'in 
bunlar dışında Hürriyet'teki 
“Ece”, karikatürler ve Ha- 
berturk'teki illüstrasyonları 
ise her hafta devam ediyor. 


Perker teknolojiden yararlanmadığını ve işlerini kâğıda çizdiğini dile getiriyor. 

“Ben tabletlerde çalışmayı sevmiyorum, kâğıt üzerinde çalışıyorum. Sadece 
renklendirme aşamasında dijital kullanıyorum. Baskı teknikleri açısından en uygunu 
bu, yoksa diğer türlüsü epey meşakkatli oluyor” diyor 


— 
DIGITALAGE.COM.'TR * 08: 


ai 


© BİLİŞİM HUKUKU 


Temmuz ayında 


bilişim hukuku gelişmeleri 


Temmuz'da bilişim hukukun gündemine yansıyan konular arasında Çin'de WhatsApp'ın 
engellenmesi, iTaksi sistemine ses ve görüntü kaydı alınması iddiası, Trump'a Twitter 
takipçilerinin dava açması, Almanya'da sosyal medyada nefret söylemlerine dava 
açılmasına ilişkin yasanın kabul edilmesi ve AB'de işverenlerin mülakat öncesi 


çalışanların sosyal medya hesaplarını taramaması yer aldı 


© Av şebnem Ahi 


Çin WhatsApp'ı 
engelledi. Devlet 
kontrolü kurula- 


mayan ve uçtan uca şifre- 
leme ile çalışan WhatsApp, 
Çin'de engellendi. Daha 
sonra birtakım özellikleri- 
nin kısıldığı ve sadece ya- 
zılı mesajların gönderilebil- 
diği, uygulamaya erişimin 
yavaşlatıldığı haberlere 
yansıdı. Çin'de daha önce 
de VPWlere erişimin ya- 
saklandığı, pek çok firma- 
dan kaynak kodların dahi 
talep edildiği görülmüştü. 
Tabii, bu durumun haber- 
leşme özgürlüğü ve ifade 
özgürlüğünü ihlal ettiği 
düşünüldüğünden, yeni 
yasaklar internet sansü- 
rüne karşı duruştakilerin 
ve teknoloji firmalarının 
tepkisini topladı. 


İTaksi sistemine dâhil 
taksilerde, ses ve görüntü 
kaydı alındığı iddia edildi. 
Emniyet Genel Müdürlü- 
gü'nün genelgesi üzerine 
taksilerde kullanılmaya 
başlanan bu uygulama 
aslen güvenlik için alınan 
bir önlem. Ancak taksiye 
binenlerin konuşmalarının 
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ve görüntülerinin de kayıt 
altında olacağı düşünülür- 
se, özel hayatın gizliliğinin 
ihlal edilmesi bakımın- 
dan bu uygulama daha 
şimdiden bireylerde endişe 
yaratmış durumda. Toplu 
taşıma aracından ziyade, 
özel kullanıma tahsis edi- 
len taksilerde özel hayatın 
ihlal edileceği yönünde 
ciddi endişeler oluştu. 
ITaksi'ye dâhil taksilerde, 
ses ve görüntünün kayde- 
dildiğine dair herhangi bir 
uyarı bulunmuyor. İstan- 
bul Barosu, Emniyet Genel 
Müdürlüğü'nün konuyla 
ilgili genelgesinin iptali için 
dava açarken, sistemin 
geliştiricisi Isbak A.Ş.nin 
mühendisleri sosyal med- 
yada, ses kaydedilmediğini 
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sadece görüntü kaydedildi- 
ğini dile getirdiler. 
Trump'a Twitter takip- 
çilerinden dava açıldı. 
Sitede yayınladığı içerik- 
lere eleştirel yorumlar 
yapan bazı kullanıcıların 
Trump tarafından engel- 
lendiğinin iddia edilmesi 
üzerine, engellenen kul- 
lanıcılar bu sebeple dava 
açtı. Gerekçeleri ise ifade 
özgürlüklerinin engellen- 
mesi ve devlet hakkında 
edinecekleri haberleri bu 
yolla edinmekten kısıtlan- 
ma sebebiyle haber alma 
özgürlüğünün ihlali. 
işverenlere 
mülakat öncesi 
çalışanların 
sosyal medyasını 
taramasına yasak 
Almanya'da sosyal med- 
yadaki nefret söylemleri 
içeren paylaşımlar ile 

ilgili ceza öngören yasa 
Alman Federal Meclisi'n- 
de onaylandı. Buna göre, 
sosyal medya sitelerine suç 
içeren paylaşımlar şikâyet 
edildiğinde, en geç 24 saat 
içinde kaldırılması ya da 
engellenmesi gerekiyor. 
İçerik açıkça suç teşkil 


etmiyorsa, bu içeriklerin de 
yedi gün içerisinde kaldırıl- 
ması öngörülüyor. Bu yasaya 
uymayan şirketlere de şo mil- 
yon Euro'ya kadar para cezası 
verilebilecek. Sosyal medya 
siteleri her 6 ayda kaç şikâyet 
aldıkları ve bu şikâyetlere na- 
sıl yanıt verdikleri konusunda 
da bilgi vermek zorunda 
kalacak. Ayrıca Alman polisi 4 
farklı eyalette operasyon dü- 
zenleyerek Twitter ve Facebo- 
ok”ta nefret söylemi yaydıkları 
belirlenen 36 kişinin evlerine 
baskın gerçekleştirdi. 


AB'den işverenlere mülakat 
öncesi sosyal medyayı tarama 
yasağı getirildi. Bu düzenle- 
meye göre işveren, çalışana 
sosyal medya siteleri üzerin- 
den arkadaşlık isteği gönderip 
de eklemeye zorlayamayacak. 
Buradaki paylaşımlara göre 
işe alıp almama durumunu 
değerlendiremeyecek. Böy- 

le bir talebi varsa önceden 
feragatname imzalayacak ve 
bunlarla ilgili verilere sahip 
olabilecek 3. Taraf firma ve 
kişilerle çalışması da yasakla- 
nacak. Çalışanı giyilebilir bir 
teknoloji ürünü kullanmaya 
zorlayıp da onların sağlık ve 
aktivite hareketlerini takip 
edemeyecek. Müşterilere 
çalışan bilgilerini veremeye- 
cek. Aksi halde, bunu yapan 
şirketlerin AB veri koruma 
kurallarını ihlal ettiği sonucu- 
na varılacak. 


Nakitsiz yaşama 
geçişte örnekler ve yasal zemin 


Nakitsiz yaşama geçişteki radikallik açısından ilk başta örnek olarak Hindistan'ı 
belirtmişsek de, İsveç'in de nakitsiz yaşama adapte olmakta neredeyse birçok ülkeyi 
geride bıraktığını söylememiz mümkündür. Zira İsveç vatandaşlarının günlük ihtiyaçlarını 
karşılamada, hatta kilisede yaptıkları bağışlarda dahi kart kullandıkları gözlemlenmiştir 


© Av. Gözde Modoğlu Yenal 


Dijital ödeme 
sistemleri ve kart 
kullanımı dikkate 


alındığında ülkelerin nakit- 
siz yaşama geçiş sağlama 
konusunda hem yasal hem 
de günlük kullanıma ilişkin 
düzenlemeler yaparak bu 
yolda emin adımlarla ilerle- 
dikleri gözlemlenmektedir. 
Bu ülkelerin başında ise, 
2016 yılının Kasım ayında, 
demonetizasyon sürecini 
başlatan Hindistan'dır. Hin- 
distan Başbakanı Narenda 
Mondi, öncesinde herhangi 
bir bildirimde bulunma- 
dan veya konu hakkında 
siyasi tartışmaya girme- 
den Hindistan'daki eski 
banknotların kullanımını 
yasaklamış, 500 ve 1000 
rupi nakit banknotlar yasa 
dışı ilan edilmiş ve söz ko- 
nusu banknotları kullanan- 
lar hakkında yaptırımlar 


uygulanacağı açıklanmıştır. 


Nakitsiz yaşama geçişteki 
radikallik açısından ilk baş- 
ta örnek olarak Hindistan'ı 
belirtmişsek de, İsveç'in 

de nakitsiz yaşama adapte 
olmakta neredeyse birçok 
ülkeyi geride bıraktığını 
söylememiz mümkündür. 


Zira İsveç vatandaşları- 
nın günlük ihtiyaçlarını 
karşılamada, hatta kilisede 
yaptıkları bağışlarda dahi 
kart kullandıkları gözlem- 
lenmiştir. Yine aynı şekilde, 
nakitsiz yaşam konusunda- 
ki araştırmalarda Avust- 
ralya'nın 2027 yılına kadar 
nakit kullanma döneminin 
sona ereceği belirtilmiştir. 
Dünyadaki lider kredi kartı 
şirketlerinden Visa Inc.'nin 
nakitsiz hayata teşvik 
amaçlı “The Visa Cashless 
Challenge” adını verdiği 
program ile ABD'deki kü- 
çük restoran ve kafe sahip- 
lerine ödeme sistemlerini 
dijitalleşmeleri için teşvik 
sağladığı bilinmektedir. 
Nakitsiz yaşam 
konusunda 
Türkiye'deki 
yasal zemin nasıl? 
Nakitsiz yaşam konusunda 
Türkiye'ye baktığımızda, 
geçtiğimiz yıllara göre 
kredi kartı uygulamasında 
ciddi bir artış sergilediği 
görülmektedir. Bankala- 
rarası Kart Merkezi'nin 
(BKM) açıkladığı verile- 
re göre, 2016 yılının ilk 
çeyreğinde yerli kartların 
yurtiçi ve yurtdışı kullanı- 


mı 16 milyar TL iken, 2017 
yılının ilk çeyreğinde bu 
rakamın 20,5 milyar TLye 
çıktığı görülmektedir. Bu 
çerçevede, Türkiye'nin 
günlük kullanımda fatura 
ödemesinden alışverişe, 
yemekten sağlığa hatta 
vergi ödemelerinde dahi 
nakit kullanmayı tercih 
etmedikleri görülmektedir. 
Bu şekliyle ülkemizin na- 
kitsiz yaşama yakın olduğu 


kolaylıkla söylenebilecektir. 


Peki, yasal zemin? Bilindiği 
üzere, 6493 sayılı Ödeme 
ve Menkul Kıymet Muta- 
bakat Sistemleri, Ödeme 
Hizmetleri ve Elektronik 
Para Kuruluşları Hakkında 
Kanun, 27 Haziran 2013 ta- 
rihinde, 28690 sayılı Resmi 
Gazete'de yayımlanarak 
yürürlüğe girmiştir. Söz 


| Gözde Modoğlu'Yi 


le) Hukuk Bürosu 


|. 


— 
DIGITALAGE.COM.TR * 08: 


konusu Kanun ile Avrupa 
Birliği mevzuatları ile uyum- 
lu olarak nakit dışı ödeme 
araçlarının ve elektronik 
paranın yaygın kullanımının 
hukuki alt yapısı oluştur- 
muşsa da, Kanun ile ödeme 
kuruluşlarının ödeme hiz- 
metleri alanında faaliyette 
bulunabilmesi için Bankacı- 
lık Düzenleme ve Denetleme 
Kurulu'ndan (BDDK) izin 
almasının zorunlu olması, 
söz konusu iznin belirli 
şartların karşılamasına bağ- 
lanması ve Kanun ile ciddi 
cezai ve idari yaptırımların 
düzenlenmiş olması ödeme 
kuruluşlarının ülkemizde fa- 
aliyet göstermeleri önünde 
bir sınır olarak kalmaktadır. 
Nitekim BDDK'nın ödeme 
kuruluşlarının sunucuların 
yurtiçinde bulundurulması 
koşulu nedeniyle PayPal 
Türkiye'den çekilme kararı 
almıştır. Nakitsiz yaşamın 
tüketicilere hızlı ve güvenli 
bir ödeme hizmeti sunması 
yanında, kayıt dışı ekonomi- 
nin önünde bir engel oluş- 
turması ve bu kapsamda 
vergi kaçakçılığı ve suçtan 
kaynaklanan malvarlığı 
değerlerini aklama suçla- 
rının işlenmesi ve bu tür 
eylemlerin önüne geçilmesi 
konusunda ciddi bir fayda 
sağlayacağı şüphesizdir. 
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İZ EN e EE 


ABONELİK 


MODELİ 


Abonelik modeli Türkiye'de yeni yeni gelişiyor, mevcut e-ticaret yapan firmalar bu 
sisteme uyarlayabilecekleri ürünleri varsa hızlıca buna da geçiş yapıp pazardan pay 
almaya çalışıyorlar. Bireysel girişimci sayısında da hızlı bir artış var, bunun da en büyük 
sebebi sıfırdan internet sayfası kurmak ile uğraşmanıza gerek kalmadan bu sisteme özel 
internet sayfası yapan firmaların olması 


() Murat Erdör, Dijital Dönüşüm Danışmanı 


Son zamanlarda 
e-ticaret sektörün- 
de adını sıkça duy- 


duğumuz yeni bir iş yapma 
modeli var. Kimisi bunu 
“abonelikli e-ticaret mode- 


li”, kimisi ise “kutu abonelik 


satışı” diye adlandırırken 


bazı kişiler ise “aylık abone- 


lik” veya “abonelik sistemi” 
diye de adlandırıyor. Farklı 
isimler konan bu siste- 

min ülkemizde net bir adı 
olmamakla beraber yurtdı- 
şında bu model “subscrip- 
tion e-commerce” olarak 
biliniyor. Benim “abonelik 
modeli” diye tanımladığım 
bu sistemin avantajları 
oldukça fazla ama biraz de- 
taylandırdığımızda bu işin 
dışarıdan görüldüğü gibi 
kolay olmadığı anlaşılıyor. 


Peki, nedir bu model, neden 
bu kadar popüler, artıları ve 


eksileri nelerdir? İsterseniz 
kısa kısa bunların üzerin- 
den geçelim. 


Abonelik modeli adından 
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da anlaşıldığı üzere her 
ay insanlara bir paket 
göndermek üzerine 
kurulu bir sistem. Her 
firmanın gönderdiği farklı 
şeyler var, kimi firma 
kahveseverlere her ay 
farklı kahve paketleriyle 
beraber tarifler gönderir- 
ken kimisi erkeklere her 


ay kullanacakları deodo- 
rant, sprey gibi kozmetik 
ürünler gönderiyor. Bazı 


firmalar ise insanları 

mutlu edecekleri farklı 

ürünlerden oluşan paket- 
ler yapıp bunları paylaşı- 

yor. Sistemde 1,3,6 ve 12 

aylık abonelikler mevcut 

ve genelde abone olunan 
ay sayısı arttığında aylık 
ücret düşüyor. “İnsanlar 
neden böyle şeyleri talep 
ediyor,” derseniz bunun 

çeşitli sebepleri var: 

*Farklı yerlerden alınması 
gereken ürünlerin tek bir 
paket halinde daha ucuza 
sunulması, 

* Ülkemizde bulunmayan veya 
zor bulunan niş ürünlerin 
bir paket içinde sunulması, 

* Her ay bir yerden farklı 
ürünlerin olduğu paketin 
gelmesinin insanların ho- 
şuna gitmesi ve birisinden 
hediye almış hissiyatının 
oluşması 

*Zamansızlıktan her ay al- 
manız gereken ürünlerin 
zahmetsiz bir şekilde adresi- 
nize gelmesi 


“Peki, firmalar için avan- 


tajları ne,” derseniz, şöyle 

sıralayabiliriz: 

* Abone sayısı belli olduğun- 
dan firma kendisini buna 
göre ayarlayabiliyor, bun- 
dan dolayı da stok maliyeti 
olmuyor. Sistemin en büyük 
avantajı bu. 

Belirsizlik ve sonraki aylarda 
ne kadar'ciro elde edileceği- 
nin bilinmemesi gibi bir du- 
rum ortadan kalkıyor, firma 
3 ay içinde elde edeceği geliri 
iyi kötü biliyor. 

*Gönderilecek paketin boyutu 
ve ağırlığı belli olduğundan 
kargo şirketlerine ödenecek 
ücret en baştan belli oluyor. 

*Gönderilecek paket sayısı 
belli olduğundan alınacak 
ürünlerin sayısı da belli, bu 
yüzden gereksiz alımların 
önüne geçiliyor ve maliyetler 
düşmüş oluyor. 

Abonelik 

modelinde 

buzdağının 
görünmeyen 
kısımları 

Yazının bu kısmına kadar 

hep güzel şeylerden 

bahsettik, bunu okuyan 
herkes, “Ben de bu işi 
yapayım bu işte güzel 
kazanç varmış” diye dü- 
şünebilir ama buzdağının 
görünmeyen kısmı da var. 


Bu iş modelinde belli bir müşteri sayısına ulaştıktan 
sonra amaç bu insanları elde tutmak oluyor. Yani, her 
ay müşterilerinizi mutlu etmek için elinizden geleni 
yapmanız gerekiyor ki, abonelik devam etsin. Peki, bu 
mümkün mü? Firmaların da genelde yaptığı en büyük 
hata zaten bu oluyor, hep yeni müşteri elde etmeye 
odaklandıklarından mevcut müşteriler içinbir strateji 
düşünülmüyor. Halbuki 3 ay belki daha fazla ürün gön- 
dereceğiniz müşterilerinizle olan ilişkilerinizi geliştir- 
mek normal e-ticaret müşterisine göre çok daha rahat 
olacaktır. Nasıl e-ticaret sitesinden sıkça alışveriş 
yapan müşteriler “önemli” kategorisine konuyor ve 
onlara belirli dönemlerde özel indirimler sağlanıyorsa 
bu sistemde de belli bir ay üzerinde abone olan kişileri 
mutlu edecek bazı uygulamalara devreye sokulma- 
lıdır. Ayrıca firmalar müşterilerine ayda bir paket 
göndermekten öte bir iletişim içinde olmadıklarından 
bu konuda da geliştirmeler yaparlarsa müşteri bağlı- 
lığı konusunda emin adımlar atılır. Haftada bir o ayın 
konsepti ile alakalı internet sayfasında yazılan yazı- 
ların e-posta ile paylaşılması bence güzel bir başlan- 
gıç olacaktır. Yani, hem online hem offline kanaldan 
müşterileriniz ile bağlantıda olmak mevcut müşterinin 
sistemde kalma olasılığını artıracaktır. 


Abonelik modeli Türkiye'de yeni yeni gelişiyor, mevcut 
e-ticaret yapan firmalar bu sisteme uyarlayabilecekleri 
ürünleri varsa hızlıca buna da geçiş yapıp pazardan 
pay almaya çalışıyorlar. Bireysel girişimci sayısında da 
hızlı bir artış var, bunun da en büyük sebebi sıfırdan 
internet sayfası kurmak ile uğraşmanıza gerek kalma- 
dan bu sisteme özel internet sayfası yapan firmaların 
olması. İnternet sayfasının yanı sıra pazarlama ile ilgili 
de size destek veren bu firmalar aylık cironuzdan ko- 
misyon alıyor. Yani insanları heyecanlandıracak ve bir 
ihtiyacı karşılayacak bir ürününüz varsa bu sisteme 
girmemeniz için bir sebep yok. Hemen başlayın ve siz 
de abonelik modelinde yerinizi alın. 


AJANS PRESS 


Medyadaki Gözünüz 


İHTİYACINIZ OLAN 
TÜM NİTELİKLİ 


Yerel, ulusal ve uluslararası medyada yer alan yüz binlerce 
haberi tüm dünyada takip eden ihtiyacınız olan 
nitelikli bilgiyi size sunarak; sektörel gündem ve medya analiz 
raporlarını istediğiniz dilde hazırlar. 
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© TEKNOSAFARİ 


TEKNOLOJİ 
YANCILARIYIZ... 


OLMAYALIM! 


- üzerinden başkaları için üre- 
ten ve tükettirenler var. Kim 


“Pilim yüzde 30 sokağa çıkıyorum ya biterse” diyoruz randevumuza geç 
kalmak pahasına yarım saat daha evde, işte kalarak şarjımız bari yüzde 
70 olsun kafamız rahat etsin kafasıyla işimizi gücümüzü yapamaz hale 
geliyoruz. Arkadaşlarımızı bekletiyoruz, annemizi babamızı sokaklarda 
süründürüyoruz. Bu bağımlılıktır 


ö& Timur Akkurt, ©timurakkurt 


“Teknoloji bağımlılı- | 
ğı” dediğimiz şey ge- 

nellikle teknolojinin 
kendisi değil aslında. Şöyle 
anlatmaya çalışayım: Aslında 
bluetooth teknolojisine ba- 
gımlı değiliz, aslında telefo- 
numuzun yüksek teknolojiye 
sahip ekranına bağımlı de- 
giliz, aslında telefonumuzun 
kamerasına bağımlı değiliz. 
Aslında bağımlısı olduğumuz 
teknolojinin imkânlarıyla ge- 
liştirilen uygulamalar ve on- 
ların alt uygulamaları. Yani, 
aslında biz teknoloji yancısı 
olmaya bağımlıyız. Facebook, 
Instagram, YouTube, Twitter, 
Tinder, bilimum basit oyun 
vs say say, bitmez. Biz onların 
bağımlısıyız. Yani, koskoca 
eko sistemin içerisinde üret- 
meden, sadece tüketerek var 
olmaya çalışıyoruz. Üstelik 
orada görünmezsek, “bittik!” 
gibi de bir kafa yapımız var ki, 
arızaların başlangıç noktası 
buraya dayanıyor. “Pilim yüz- 
de 30 sokağa çıkıyorum ya bi- 


şuraya yazayım. Asıl sorun 
ne biliyor musunuz? Sokakta 


| yarım saat bekleyen arkada- 


şımıza, “Telefonumun şarjı 


© yüzde 30'du onu biraz şarj 
etmek zorundaydım” dedi- O mam. YouTube, Instagram, Fa- 
 cebook ve Twitter üzerinden 
- çeşitli paylaşımlar yapıyorum. 
- Bireysel olarak yaklaşık aktif 
“ 3oobin kişi ile etkileşim halin- 
 deydim. Bu benim için büyük 
- bir rakam. Yavaş ve sağlıklı 
bir şekilde bu sayı her geçen 


eminim canlandırdınız. Etra- gün artmaya devam ediyor. 


fınızda evinizde böyle insan- O Dikkat edin, “yavaş” dedim. 
lar var. Hatta, belki zaten siz | 


İ ye i 
terse” diyoruz randevumuza O böylesiniz. Yapmayın. 


geç kalmak pahasına yarım 
saat daha evde, işte kalarak 
şarjımız bari yüzde 70 olsun 
kafamız rahat etsin kafasıyla 
işimizi gücümüzü yapamaz 
hale geliyoruz. Arkadaşları- 
mızı bekletiyoruz, annemizi 
babamızı sokaklarda sürün- 
dürüyoruz. Bu bağımlılıktır. 
Kimse inkâr etmesin. “Eski- 
den telefon mu vardı” klişesi 
işte tam buraya gider diyerek 


gimizde onun tepkisi, “Ha, 
iyi etmişsin o zaman ben de 
olsam şarj eder çıkardım” di- 


yor olması inanılmaz! Bu tut- 


saklaşmadır. Başka bir açık- 
laması yoktur. Bu ve benzeri 
sorunları okurken gözünüzde 


Şimdi işin bir diğer tarafına 
geçiyoruz. Burada iş biraz 
çetrefilleşecek. Profesyo- 
neller. 


Evet, profesyonel dijital in- 
sanlar. Yani, ben gibiler. İş bu- 
rada ikiye ayrılıyor. Ben ken- 
dimi bilinçli ve etik kalmaya 
çalışanlar tarafında tutmaya 
inanılmaz bir gayret sarf edi- 
yorum, baştan söyleyeyim. 


Bu alanda üretmeden tü- 


ketenler diye yukarıda bah- 
setmiştim. Şimdi kendisi için 
üreterek tükettiren, başkası 
için üreten ve tükettiren, kendi 


- bunlar? Niye bu işi yapıyor? 

- Yine kendim üzerinden örnek- 
 leyeceğim ki, kimse rahatsız 
- olmasın. 

Ben dijital dünya için kendi 
- kendime ürettiğim özgün içe- 
 riklerim ile takipçilerimle etki- 
- leşim içindeyim. Bu en keyifli 
 olankısmı.Ben zateno içerik- 
leri üretirken keyif alıyorum, 
 tekfarklıdurum paylaşıyor ol- 


“ Hızlı artıyorsa işin içerisinde 
benim kontrolümde olmayan 
- yanlış giden bir şey var de- 
mektir. Bilinçli, etik, dürüst 
- olduğunuzda hızla milyonlar- 
ca takipçi sayısına ulaşmanız 
- pek mümkün değil. Mümkün 
tek bir tarafı var ama onun 
- için ağır bedeller ödemeniz 
gerekebilir. Burada saygınlık 
- devreye giriyor. Sabun köpüğü 
içerikler üreterek büyük kitle- 
lere ulaşmak mümkün. Bunun 


sonuçlarına sabun köpüğü gibi 
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oluyor. Yani, o tarz içerikleri 
üretmeyi bıraktığınız antüm 
etkileşim balonunuz sönüve- 
riyor. O yüzden yavaş, etik, bi- 
linçlive saygın olmak önemli. 
Bunun için çok güçlü durmak 
gerekiyor. Kesinlikle çok güzel 


bir karşılığı da var. 
Kendi üzerinden 
başkaları için 
içerik üretmek 


tan kabul ettik. Bir grup var 
ki, korkunç. Parayı vererek 


Yani, her parayı veren için 
istediği içeriği üreteceğimiz 
anlamını çıkartmamak gere- 


Bir diğer başlığımız başkası için içerik üretenler. Yine kendimizden bir örnekle ateşleri 
üzerimize çekelim, başkaları rahatsız olmasın. Bu alan kurumların sosyal medya hesaplarını 

yöneten onlar için içerik üretenlerin olduğu alan. Bu alanın en büyük sorunu ajans tarafının 
marka tarafına yeterince dürüst olmaması ve parasının gereksiz harcanması en büyük sorun 


ven altı ajanslar, markalar 
ve içerik üreticileri arasında 
dönüyor. Bastır parayı al içe- 
riği, üstelik satılmak istenen 
ürün ile ilgili en ufak bir fikri 
bile olmayan, Sağlık Bakanlı 
ğı veya Tarım Bakanlığ'ndan 
onaylanmamış belki kaçak 
olarak piyasa sokulan ürün- | 
- ler var. Matah bir şeymiş 
— gibi içerik üreticisi öve öve 


- bitiremediği ürünü nereden 


Bunu ben de yapıyorum. Elbet | alacaklarının linkini paylaşı- 


balm gaz nl ag yor. Sonra, gelsin satışlar! Ha- 


artık bir iş alanı, Bunu çok. | tırlarsanız, uydu kanalları bir 
ara coşmuştu. Tankerle bal, 


Xi, KOTKUNÇ, sarayı VETETEK soğuk ürünü, makyajürünü 
istediğiniz gibi içerik üretti- © vs satışları olurdu. Mağduri- 


rebiliyorsunuz. Bu çok büyük yet tavana vurunca müdaha- 


bir kâbus işte. Bir yazımda - leedilmiş, bir ayar verilmişti. 


YouTuber'ların bir mecra or Şimdi onlar internet ortamı- 


duğunu kanalın sahiplerinin — ,, keşfettiler. Bu alanda bir 


de medya patronu olduğunu © kaotik durumda “fenomen” 


yazmıştım. Evet, bu çok doğ. — enflasyon oranlarında. Es- 


ru o kanalın sahibi de biziz, kiden güvendiğiniz birkaç 


çalışanı da. Bu kanal için üre- 


tilen tüm içeriklerden de so- şekilde onlardan aldığınız. 


nuna kadar biz sorumluyuz. — bir bilgi ile örneğin tatilinizi 
- planlaya biliyordunuz. Şimdi 
 zibilyon tane hesaptan ne ka- 


darda güzel tatil köyü, butik 


kiyor. Bazı ajanslar, marka- (otel, restoran salaş balıkçı 


lar, kanal sahipleri bu alanda © ys reklamına maruz kalıyor, 


ciddi hatalar yapıyorlar. Bü-  yanıltılıyorsunuz. Enazından 


yük markalarımız ve büyük O kafanızı karıştırıp tuzağınız- 


ajanslarımızı bu konunun 
içinden çıkartıyorum. Onlar 
etik değerler konusunda ge- 


rekli gelişimi tamamladıkları hz , 
için yanlış yapmıyorlar. En | u giye erişim 
azından yanlış yapmamak ( için eğitim Şart 


adına hassasiyet gösteriyorlar O Bir diğer başlığımız başkası 


diyelim. Büyük sorun merdi- için içerik üretenler. Yine ken- 


kişi, gazete ve TV varken bir 


yorlar. 


dimizden bir örnekle ateşleri 
üzerimize çekelim, başkala- 
rı rahatsız olmasın. Bu alan 
kurumların sosyal medya 
hesaplarını yöneten onlar 
için içerik üretenlerin oldu- 
gu alan. Bu alanın en büyük 


tarafına yeterince dürüst ol- 
maması ve parasının gereksiz 


kurması ulaşılması zor, hatta 
imkânsız hedefler koyarak 


lışıyor ve en sağlıklı şekilde 


müz için her iki taraf mutlu 


en büyük problemi yine iki 


ka ve çok markalı ajans duru- 
mu. Bu kangren bakalım ne 
zaman çözülecek? 


sorunlu yanları da bir hayli 


teknolojiler konusunda yapıl- 
ması gerekenler; 


© Anaokulunda dijital bağımlılı- 


- Şa karşı bilinçlendirme başla- 
- malı. Teknolojinin içine doğan 
- bujenerasyona dijikültür doğ- 
ru aşılanmalı. 


- Bizim gibi evrilmenin ortasın- 
da kalanlar ise çok daha dik- 


© katli olmak zorunda. Bağımlılık 


sorunu ajans tarafının marka © seviyesinde olanların teda- 


 vileri yapılmalı. Sağlıklı bilgi 
papi - bulma yani bilgi madenciliği 
harcanması en büyük Sorun. O konusunda herkes eğitilmeli. 


Marka tarafının da ajans ta- — «İnternette gördüğümüz her 


rafına haddinden fazla baskı © şey doğrudur” bakış açısı aci- 


len düzeltilmeli. Yeni nesil bu 


: TAK O konuda çok sıkıntılı. Google'da 
ajansın yanlış yapmaya itil- O arama düğmesine basıyor ilk 


mesi. Bizim bu konuda çok © sayfada olan bilgileri şöyle bir 


hassas olduğumuzu çalıştı- O okuyor ve iki satırlık bilgilerin 


gımız marka çok iyi biliyor. & doğruluğunu sınamadan inanı- 


Biz de onları anlamaya ça- yor. Üstelik en kötüsü buradan 
- aldığı bilgi yanlış olsa bile doğ- 


ilerliyoruz. Bunu lafla değil ( yusuyla düzeltmeye kalktığı- 


somut sonuçlar ile gördüğü- O nızda asla bunu kabul etmiyor. 


ii Sonuç olarak teknoloji ve onun 
diyebilirim. Unutmadan, son | il ay 
ee - ekosistemi doğru kullanıl- 
 birkonudahavar:Bualann —o,- 
- dığında tadından yenmeyen 

e . ,.. hayatımızı kolaylaştıran, yeri 
tarafın birlikte yarattığı bir Ee N e 
- geldiğinde eglenceli bir hale 

durum. Az para veren mar- | v 
- sokan bir yapı. Onu doğru 

kullandığımız sürece bir sı- 
“ kıntı yok. Şimdi geç kalınmış 


- sayılmaz. Yanlış giden bir şey- 


Hem sektörel sorunlar hem ( ler olduğu da ortada. Bunu 


son kullanıcılar tarafından ; düzeltmek için topyekün bir 


baktığımızda bu dijital eko- 


dır düşme ihtimalinizi artırı- — harekete ihtiyacımız var. Başta 


sistemin güzel yanları kadar © dadediğim gibi fikirleri ortaya 


« dökelim yani sizler de görüşle- 
fazla. Bireyler olarak bağım- — iniz ve önerilerinizle katkıda 
lılık haline getirdiğimiz dijital © bulunun. Ortak akılla bu işin 
içerisinde çıkmış oluruz. Çık- 


 mazsak eğer, vay halimize... 
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© BESTCASE 


KILIÇ USTASI O iab: 


THE BEST OF GLOBAL 
pa DIĞITAL MARKETİNG 


ROBOTA KARŞI 


AB Türkiye ve Best Marketing International'in katkılarıyla hazırlanan, dünyada başarıya 
ulaşmış dijital reklam kampanyaları dizisinde bu ay Uzak Doğu'dayız 


TEKNOLOJİNİN 


: yapmaya karar verdi ve 

: kılıçustası İsao Mac- 

: hii'yi, Yaskawa'nın en 

: yeniendüstriyel robotu 

E Motoman-MH24 ile düel- 
: loyadavetetti. Machii,5 


Japon Yaskawa robotları çeyrek milyon en- ! | ,  iyimmeğe Dünya Rekoru 
Elektrik Şirketi, düstriyel robotun çalıştığı MUCİZELERİNDEN ILHAM * sahibive kendisine doğru 

Japonyanınrobot ülkede yüksek talep gören ALMAK © 130km/saat hızla atılan 
endüstrisini yöneten ürünler. Japonya, sektörün * Yaskawa'nın müşterile- bir karidesi kesebiliyordu. 
büyük oyunculardan biri. büyüme hızının devam : rinin neredeyse tamamı : Kampanyaiçin kullanılan 
Yaskawa'nın Motoman'ın etmesi durumunda robot- * üretimlerini otomatik- : robot, kılıçustasının ina- 


ürünleri ağır iş endüstrisi 
robotları olarak kaynak 
yapma, paketleme, montaj, 
kaplama, kesme, malzeme 
taşıma ve genel otomasyon 


lardan elde edilen gelirin 


2025'e kadar 70 milyar 
doları bulmasını bekliyor. 


Yaskawa bu büyük pazarın 


pazar lideri, ancak Mitsu- 


: leştirmekisteyen imalat 

: firmalarından oluşuyor. 

: Ancakfirmanın yeni 

: reklam projesinin konusu 
* satışlar değildi. 100. Yılını 


: nılmaz tekniklerini taklit 
* etmeyi öğrendi. İkisinin 

* birbirlerinin çevikliğini 

: testettiği “Yaskawa Bus- 

* hidoprojesi” adlı destansı 


gibi faaliyetlerde kullanılı- bishi, Epson, Kawasaki gibi © kutlayan Yaskawa'nın bir viral video çekildi ve 
y DE > ei hepsi kaz hedefi hem çalışanlarını yayımlandı. 
iğer kültürler için ürkütü- ; Kawanınpazarpayından OO: ewtiveetmekvehemd  VİRMJİ 
cü olabilir ama, Motoman O: payalmaya çalışıyor. Di ai Vel b ti ü VIRALIN YAPIM AŞAMASI 
il piyasadaki gençlerin, yani Marbirye boyat 
i ; yeni mezunların ilgisini h NE. bir giysi 
İZ i. Bö - 

çekmekti. Böylece, Yas  giydirildive bu sayedeher 
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kawa'nın önde gelen tekno- 


£ lojisiyle herkesi etkilemek, 


ve robot karşılaşması 


© hareketi kaydedildi. Bu 


i veriler, sonrasında Moto- 


i onlarda bir gurur duygu- man-MH24'ü programla- 
Teli MD * makiçin kullanıldı. Robot 
i olacaktı. Bu, Yaskawaya ui 
i duygusalolarakzatenbağ- a e ii li 
 lanmışolançalışanlarda.. İsi i » 
işe yarardı; ancak ciddibir | ii e > 
B2B şirketinin öğrencilerin | KE LENIN MENi 
ilgisini çekmesi neredeyse | e 
imiinazi gururlandırdı. 
i i : Machii yetenekli öğren- 
INSANLA TEKNOLOJİ : disine yenildi ve vk 
KARŞI KARŞIYA © ileri teknoloji konusunda- 
Yaskawa'nın ajansı Dentsu ki ustalığını bir kez daha 
teknolojiyi, Japonların kanıtlamış oldu. 
gönlüne hitap edecek bir Söruzlar 
şeyle birleştirdi: Samuray , | | Film YouTube'da 5 mil 
kültürü. Ajans bir insan yandan fazla izlendi, 


* Kampanya; TIME, CNN, 
The Wall Street Journal 
ve The Independent gibi 
gazetelerde yer aldı. 


*8 milyon dolar kazanılmış 
reklam değeri elde edildi. 


Ana çıkarım 

MÜŞTERİLER İÇİN VİRAL? 
B2B kategorisi genellikle 
çok katı bir imaj çizer. 
Yaskawa'nın başından 

beri amacı satış sayısını 
artırmak veya müşterilerin 
ilgisini çekmek değil mevcut 
çalışanlarına ve yeni aday- 
lara ulaşmak, onlara hitap 
etmekti. Son model bir 
makinenin eğlenceli virali 
milyonlarca insana ulaştı, 
buna potansiyel hedef kitle 
de dâhildi. Karar verme 
sürecinde bir sürü etken 
vardır, ancak iyi hazırlanmış 
ve çok ses getirmiş bir video 
sizin için kesinlikle bir avan- 
taj olur. Yaskawa Bushido 
Projesi'nin kayda değer bir 
diğer yönü ise, Samuray 
kültürüne yaptığı vurgu 
oldu. Çünkü bu Japonların 
gerçekten çok değer verdiği 
bir konu ve böylesine değer- 
li kültürel bir ögeyi projenin 
bir parçası haline getirmek, 
yerel marketteki nüfuzunu- 
zu büyük ölçüde artırabilir. 


DAHA BÜYÜK DÜŞÜN, 
DAHA İYİ SAT 


Projenin ilk aşamalarında 
© Yakasawa nın ciddi şüphe- 


YASKAWA BUSHIDO PROJECT 


leri vardı. Ancak Dentsu 
daha önce hiç yapmadık- 
ları bir şey gerçekleştirme 
fırsatını görmüştü. Ajansın 
azmi eninde sonunda 
markayı da etkiledi ve 
müşterinin ilk tepkisinin 
sizi yıldırmaması gerektiği 
kanıtlandı. Dentsu'nun 
Yaratıcı Yönetmeni Mit- 
sushi Abe karşılaştıkları 
engellerle ilgili şunları söy- 
ledi: “Yaskawa Bushido çok 
özgün bir proje. Daha önce 
hiç kimse böyle bir şey 
yapmadığı için, projenin 
başarılı olup olmayacağını 
kimse bilmiyordu. Robotu 
kılıç kullanabilmesi için 
programlamak ve bütün 
çevresel faktörleri de 
dikkate almak kolay bir iş 
değildi. Müşteri, robotun 
bir samuray kadar hızlı ve 
çevik olmasının imkânsız 
olduğunu iddia etti, neyse 
ki onları ikna edebildik. 
Seti hazırlamamız nere- 
deyse 3 gün, tüm planlama 
ise 3 ay sürdü, ama hepsine 
değdi.” 


VAKA ÇALIŞMASI VİDEOSU 


www.youtube.com/ 
watch?v-O3XyDLbaUmU 


Ajans: Dentsu Inc. 


Ödüller: EPICA Ödülleri 
2015 


medya takip 


merkezi 1940 


© SÖYLEŞİ 


YENİILİKÇĞİLERİN 


EN DENE ARL OZ ELLANSAl Geleli elle Seli 
DÜŞÜNCEYİ SORGULAMALARI 


Ünlü biyografi yazarı Walter Isaacson'ın “Geleceği Keşfedenler” kitabı kısa süre 

önce Türkçe'ye aktarıldı. Daha önce Steve Jobs, Albert Einstein ve Benjamin Franklin 
biyografileriyle okur karşısına çıkan Isaacson, bu kez dijital çağa damgasını vuran 
John von Neumann'dan Nolan Bushnell'e birçok ismin öyküsünü anlatıyor. Isaacson'la 
Domingo Yayınları tarafından yayımlanan kitabı hakkında görüştük 
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Size göre 
kitaptaki 

en ilginç, en 
derinlikli hikâyeye 
sahip isim hangisi? 
Neden? 
Bana göre kitaptaki en 
ilginç karakter, Ada Lovela- 
ce. Çünkü kendisi sanat ve 
bilim arasındaki bağlantıyı 
temsil ediyor. Lovelace'ın 
babası şair Lord Byron, 
annesi ise matematikçiydi. 
Lovelace bu iki noktayı bir 
araya getirerek, “şiirsel 
bilim” adını verdiği bir 
kavram ortaya attı. Bu da, 
Lovelace'a yeni otomatize 
edilmiş dokuma tezgâhla- 
rının delikli kartlara komut 
verilerek denetlenebilece- 
gine ve bu şekilde hesap 
makinelerinin herhangi bir 
komutu da ele alabileceğini 
anlamasına yardım etti. 
Bunun ise genel amaçlı 
bilgisayar için ilk adım 
olduğunu söyleyebiliriz. 
Sizce yenilikçi 
insanların ortak 
özellikleri neler? 
Yenilikçi insanların ortak 
özelliği, Steve Jobs'un 
da söylediği gibi, “farklı 


120108: 


düşünmek” Bu insanlar, 
asiler. Bununla birlikte gele- 
neksel düşünce kalıplarını 
sorgulamak da diğer bir 
özellik. Einstein, Steve Jobs, 
Leonardo da Vinci ve Ada 


Lovelace'ın ayrıca yenilikçi 
taraflarını besleyen harika 
hayal güçleri de vardı. Bu 
insanlar yaratıcıydı çünkü 
geleneksel düşünceyi sor- 
guluyorlardı. 


Ada Lovelace ve 
Grace Hopper 
dışında kitaptan 
bahsi geçen bütün 
kahramanların 
hepsi erkek. Sizce 
kadınların dijital 
yenilikçiler olarak 
öne çıkmamasının 
sebepleri neler? 
Kadınların teknoloji sektö- 
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ründe ellerinde çok fırsat 
yoktu. Bununla birlikte 
1940'lı yıllarda matematik 
doktorasına sahip birçok 
kadından bahsetmek 
mümkün. Altı harika kadın 
ise dünyanın ilk elektronik 
genel amaçlı bilgisayarı 
olarak bilinen ENIAC”ın 
programlanmasına yardım- 
cı olmuştu. Bu kadınlardan 
Grace Hopperla birlikte 
kitapta bahsettim, bence 
gerçek birer kahraman 

bu kadınlar. Fakat bütün 
bunların ardından matema- 
tik ve mühendislik alanları 
kadınlar için cazibesini 
kaybetti ki, bence bu utanç 
verici bir durum. 
Tüketicilerin 
teknolojinin 
gelişimiyle ilgili 
rolü hakkında ne 
düşünüyorsunuz? 
Sizce tüketiciler 
teknolojinin ileri 
taşınmasına 
yardımcı oldu mu? 
Burada inovatif kişilerin bir 
özelliğinden söz edeyim: 
İnsanların gerçekten 
isteyeceği bir şey ortaya 
koyun. Bu ise tüketicilere 


kesinlikle yoğunlaşmanız 
ve merkeze almanız gerek- 
tiğini belirtiyor. Fakat Steve 
Jobs tüketicilerin henüz 
bilmedikleri noktalara 
nasıl yönlendireceğini de 
biliyordu. 


Savaşların bilim 

ve teknolojiyi 
tetiklediğini 
biliyoruz. Savaşlar 
olmasaydı, bu 
kadar geniş çaplı 
teknolojik gelişime 
tanıklık eder 
miydik? 

Savaşlar teknolojinin gelişi- 
mine yardımcı oldu. İnter- 
net ve bilgisayar savunma 
harcamalarıyla finanse 
edildi. Fakat teknolojiyi 
barışçıl amaçlar geliştir- 
mek için de kullanmalıyız. 
Mikroçip geniş şekilde ABD 
uzay araştırma programı 
tarafından fonlanmıştı. 
Hükümet ve üniversiteleri 
için temel bilimsel araştır- 
maları desteklemek önemli, 
bu araştırmalar sadece 
savunma amaçlı olmamalı. 
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